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O presente trabalho versa um conjunto de preocupações, que estão relacionadas com a 
qualidade do atendimento ao cliente na Fragata Supermercado. O objetivo é compreender a 
qualidade de serviço prestada pela Fragata Supermercado, o nível de satisfação em relação à 
qualidade do atendimento oferecido pela mesma organização na perceção e expetativa dos 
clientes.  
 
O estudo será realizado na Sociedade Comercial Vasconcelos Lopes, Lda. e trata-se de um 
estudo de carácter descritivo e exploratório. Para melhor compreensão do tema e assuntos 
relacionados, foram realizados levantamentos bibliográficos e com base numa abordagem 
quantitativa, foram feitas levantamentos de dados com aplicação do questionário para os 
clientes na Fragata Supermercado, com base na metodologia SERVEQUAL. 
 
Da análise efetuar foi possível apurar, que modo geral os clientes não estão satisfeitos a 












The present work deals with a set of concerns, which are related to the quality of customer 
service at the Fragata Supermarket. The objective is to understand the quality of service 
provided by the Fragata Supermarket, the level of satisfaction in relation to the quality of 
service offered by the same organization in the perception and expectation of customers.  
 
The study will be carried out at Sociedade Comercial Vasconcelos Lopes, Lda. and it is a 
descriptive and exploratory study. To better understand the subject and related issues, 
bibliographic surveys were carried out and based on a quantitative approach, data surveys 
with the application of the questionnaire to clients at the Fragata Supermarket, based on the 
SERVEQUAL methodology. 
 
From the analysis it was possible to ascertain that, in general, the clients are not satisfied with 
the quality of the service.  
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O tema deste trabalho é a qualidade no atendimento ao cliente como fator crescimento 
empresarial que visa demostrar para as empresas mercantis em São Vicente em relação a 
qualidade do atendimento. O tema apontado e os conteúdos abordados são pertinentes para 
demostrar os obstáculos e os desafios que atualmente são enfrentados pelas empresas que 
necessitam desenvolver os seus negócios. 
 
Dada a crescente importância no atendimento de todos os que se dirigem ou contactam 
entidades privadas, organismos de estado, organização com ou sem fim lucrativos, 
profissionais independentes. 
 
Qualidade no atendimento é algo que está presente no dia-a-dia de toda e qualquer empresa, 
seja qual for a sua área de atuação. Ela desenvolve um papel importante em todo o ambiente 
organizacional e em inúmeros aspetos que estão ligados à vida das pessoas, e na dos 
clientes/utentes em particular. 
 
A grande mudança mercadológica e desafiadora das empresas atualmente consiste em 
desenvolver estratégias para atingir a qualidade no atendimento ao cliente devido ao 
crescimento das empresas. A comunicação interna é uma ferramenta de grande importância 
que pode ser usada para que todos os processos ocorram de maneira correta. Assim como a 
comunicação externa atrai o cliente se feita da maneira correta. 
 
Manter o foco no cliente é um objetivo da organização que visa estabelecer uma relação de 
confiança e credibilidade com o mesmo e, para cultivar novos, é preciso a sua valorização.  
À vista disso, o presente trabalho de pesquisa objetiva identificar os meios adequados de 
como o cliente deve ser tratado, considerando que o atendimento ao cliente possui grande 
impacto no que diz respeito ao sucesso do empreendimento. Saber ouvir, respeitar, 
compreender, e até mesmo acalmar o cliente irritado são práticas bem-sucedidas de quem 







Mesmo sem se atentar, o cliente está sempre atento a tudo, a todos os detalhes na hora do 
atendimento que lhe é oferecido, desde o seu jeito de ouvi-lo, e de respondê-lo; a maneira 
como recebe o seu pedido, a sua forma de lidar com o contato pessoal, até mesmo a atitude de 
agradecer a quem já foi atendido por você. Tudo isso vai contribuir para a avaliação do seu 
desempenho. Estas ações quando combinadas de forma adequadas, e aplicadas com 
habilidade, contribuem para a prestação de um serviço de qualidade.  
Assim sendo, busca-se com este trabalho de pesquisa, investigar acerca da qualidade do 
atendimento na empresa Fragata supermercado, localizada na ilha de São Vicente, Mindelo, 
tem-se como enfoque principal o atendimento ao cliente, pois sabe-se que o lucro de uma 
empresa é o reflexo de uma clientela satisfeita. Portanto, quem está a administrar o negócio 
deve sempre buscar meios viáveis para preparar os funcionários com a finalidade de prestar 
um atendimento adequado ao público. 
 
 Delimitação do Tema 
 
Este tema é abrangente e cobre uma série de aspetos. Para este trabalho o foco será colocado 
na análise dos efeitos dos processos e estratégias da qualidade do atendimento, na empresa 
Fragata supermercado, a qual apresenta um elevado número de clientes na ilha de São Vicente 
e por tal se presta a um estudo de caso. 
 
 Justificativa 
Um dos motivos que suportaram a escolha deste tema prende-se com o interesse em conhecer 
melhor a qualidade do atendimento pelas empresas no mundo negócio principalmente na 
empresa Vasconcelos Lopes Lda., na Fragata supermercado, portanto este trabalho poderá 
transformar e influenciar as empresas visando o crescimento e sucesso do seu negócio no 
futuro. 
 
Hoje em dia, a busca pela qualidade do atendimento ao cliente é um ponto fundamental para o 
bom desempenho e organização, não devendo ser encarada como uma ação única e 
exclusivamente direcionada para o seu público-alvo, mas também tendo em conta que os 





Portanto, o cliente será o grande juiz quanto à qualidade do atendimento, que poderá ir de 
superior, a média ou inferior, dependendo da experiência e do que o cliente entender por 
qualidade. Assim, a avaliação do cliente irá incidir no grau de prestação de serviço, na medida 
em que este satisfaz ou não as suas exigências pretensões e expectativas, atitudes de 
profissional do atendimento para com o cliente (informado, prestativo, simpático, atencioso, 
etc.), resposta dadas em devido tempo, iniciativa no seguimento dos assuntos por parte da 
organização, não obrigando o cliente a estar constantemente a contactá-la para saber o ponto 
da situação, cumprimento das promessas, capacidade em assumir as responsabilidade, forma 
com a reclamação foi gerida pela organização e consequente avaliação do nível de satisfação 
do cliente e tratamento que foi disponibilizado, e se esta estava adequado às necessidades 
reais do cliente.  
 
Segundo Lacerda (2005) a qualidade é a filosofia de gestão que procura alcançar o pleno 
atendimento das necessidades e a máxima satisfação das expetativas dos clientes. 
Para as empresas comerciais a qualidade do atendimento ao cliente é considerada um fator 
crítico de sucesso e uma condição básica para sucesso e crescimento do negócio, num 
mercado cada vez mais competitivo. 
  
No caso particular do Supermercado Fragata, este trabalho irá permitir identificar o nível de 
satisfação dos clientes em relação ao atendimento e formular estratégias que permitem 
alcançar um efetivo desempenho no mercado, traduzindo em resultados comerciais e 
financeiros.  
Esta perceção só é possível com o estudo de caso onde vamos tomar pulso a forma como aos 
clientes são atendidos na empresa, qual o seu nível de satisfação e como isto reflete no 






Diagnosticar a perceção do cliente face ao tipo de atendimento no Fragata Supermercado e o 





- Específicos  
 
 Realizar o levantamento do quadro teórico da investigação; 
 
 Medir o nível de satisfação dos clientes do Fragata Supermercado; 
 
 Avaliar o grau de importância de cada dimensão de qualidade; 
 
 Identificar os fatores determinantes para crescimento da empresa 
 
 
 Estrutura do Trabalho 
Este trabalho encontra-se estruturado em três capítulos: a metodologia, a fundamentação 
teórica e o estudo de cas. Para além dos capítulos mencionados, o trabalho inclui a introdução, 
as considerações finais, a bibliografia e apêndices. 
 
 A introdução abrange a contextualização, o problema da investigação, os objetivos, a 
justificativa, bem como a presente estrutura.  
 O Primeiro Capítulo focaliza-se na metodologia da pesquisa do trabalho, onde 
descreve-se a forma como esta investigação foi conduzida e os métodos utilizados 
para coleta, análise e tratamento dos dados. 
 O Segundo Capítulo Centraliza-se nos fundamentos teóricos baseados nas teorias, 
conceitos, definições e modelos inerentes ao tema da pesquisa. 
 O Terceiro Capítulo apresenta a empresa sobre a qual recaiu o caso de estudo, a 
Fragata Supermercados, de forma resumida e muito incisiva e expõe a análise dos 
resultados obtidos.  
 As considerações finais que descrevem as conclusões, as limitações do estudo, as 





CAPÍTULO I - METODOLOGIA DA PESQUISA 
 
A investigação é um processo de pesquisa em que se coloca uma questão e se procede 
sistematicamente para recolher, analisar, interpretar e comunicar a informação que responde à 
questão. 
De acordo com Beira (2015) a metodologia é determinada pela problemática e pela pesquisa 
de estudos já feitos, e é partir desta que poderemos ajustar a nossa opção metodológica. Por 
isso, o que determina esta fase é a problemática em estudo em articulação com a revisão de 
literatura. Dentro desta fase, há um conjunto de tarefas que devem ser realizadas, tais como: 
Definir o tipo de estudo (ou método de estudo); selecionar a amostra (ou participantes) do 
estudo; selecionar os instrumentos/técnicas de recolha e análise de dados; definir o modelo de 
análise de dados; apresentar as limitações do estudo; e calendarização das tarefas 
investigativas. 
Figura 1 - Resume Metodológico 
 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Vilelas 2009 
 
1.1 Natureza da Pesquisa 
De acordo com Gil (2002) para a realização da pesquisa, é necessário o emprego de técnicas 
de pesquisa. As técnicas são procedimentos que operacionalizam os métodos. Para todo 
método de pesquisa, correspondem uma ou mais técnicas. Estas estão relacionadas com a 
coleta de dados, isto é, a parte prática da pesquisa. A coleta de dados envolve a determinação 
da população a ser pesquisada, a elaboração dos instrumentos de coleta e programação da 
coleta. Os instrumentos de coleta de dados mais utilizados são: Observação; Entrevista; 
Questionário; Testes e Documentos. Apresentamos a seguir uma descrição de cada técnica 
Método de estudo 
•Estudo de caso 
















que pode ser utilizada na pesquisa por meios de Bibliográficas, Questionário, e estudo de 
caso. 
Segundo GIL (2009) As pesquisas exploratórias têm como principal finalidade desenvolver, 
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulação de problemas mais 
precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, 
estas são as que apresentam menor rigidez no planeamento. Habitualmente envolvem 
levantamento bibliográfico e documental, entrevistas não padronizadas e estudos de caso. 
Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados não são 
costumeiramente aplicados nestas pesquisas. Pesquisas exploratórias são desenvolvidas com o 
objetivo de proporcionar visão geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.  
Este trabalho de investigação iniciou-se, portanto, com uma pesquisa exploratória, onde foram 
feitos diversos tipos de levantamentos em fontes bibliográficos como livros, revistas, 
dissertações, teses e outras informações pertinentes recolhidas na internet, servindo como o 
ponto de partida para o início do trabalho propriamente dito, cujo propósito era obter maiores 
informações sobre o tema escolhido e poder, assim, definir os objetivos e a problemática de 
investigação, ao mesmo tempo, facilitando numa etapa posterior o aprofundamento de estudos 
em assuntos específicos. 
Posteriormente, houve necessidade de se dirigir à empresa em estudo e buscar informações 
junto dos clientes da empresa. Neste caso partiu-se para uma pesquisa descritiva. Tal tipo de 
pesquisa indica um estágio mais avançado do trabalho, onde necessariamente já existe um 
maior conhecimento sobre o tema a ser estudado e os objetivos a serem alcançados.  
De acordo com GIL (2009, pg.28) pesquisas descritivas têm como objetivo primordial a 
descrição das características de determinada população ou fenómeno ou o estabelecimento de 
relações entre variáveis. São inúmeros os estudos que podem ser classificados sob este título e 
uma de suas características mais significativas está na utilização de técnicas padronizadas de 
coleta de dados.  
Dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas que têm por objetivo estudar as 
características de um grupo: sua distribuição por idade, género, procedência, nível de 
escolaridade e nível de renda. Outras pesquisas deste tipo são as que se propõem estudar o 





seus habitantes, o índice de criminalidade que aí se regista etc. São incluídas neste grupo as 
pesquisas que têm por objetivo levantar as opiniões, atitudes e crenças de uma população.  
Em princípio, toda pesquisa tem um caráter bibliográfico em algum momento de sua 
conceção, mas existem trabalhos em que os dados provém apenas ou prioritariamente das 
referências teóricas. Muitas vezes a bibliografia da área temática apresenta divergências ou 
análises realizadas em diferentes perspetivas. Nestes casos, justifica-se recorrer à literatura e 
apontar os consensos e as divergências sobre um determinado fenômeno. Essa pesquisa 
permite ao pesquisador cobrir uma gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que 
poderia pesquisar diretamente. 
A pesquisa bibliográfica, segundo Da Silva (2008), explica e discute um tema ou problema 
com base em referências teóricas já publicadas em livros, revistas, periódicos, artigos 
científicos, entre outros. Para Marconi e Lakatos (2007), sua finalidade é colocar o 
pesquisador em contacto direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado 
assunto, inclusive conferências seguidas de debate que tenham sido transcritos por alguma 
forma, quer publicadas, quer gravadas. Pode ser utilizada independentemente ou como parte 
da pesquisa descritiva. 
Quanto a abordagem do problema estudado, foram utilizados procedimentos quantitativos e 
qualitativos, com enfase nos procedimentos quantitativos. Segundo Silva & Menezes (2001) 
na abordagem quantitativa tudo pode ser quantificável, isto é, tudo pode ser traduzido em 
números, opiniões e informações de modo a serem classificados e analisadas através do uso 
de recursos e técnicas estatísticas. 
1.2 Estudo de Caso 
Segundo Gil (2002, apud Andrade 2017 p.40) o estudo de caso é uma modalidade de pesquisa 
que trabalha por meio de um estudo profundo e detalhado de um ou poucos objetos, de modo 
que permita um conhecimento detalhado sobre ele. Durante muito tempo, o estudo de caso foi 





adequado para a investigação de um fenômeno contemporâneo no qual os limites entre o 
fenômeno e o contexto não são claramente delimitados. 
A escolha deste método de pesquisa se deu pelo facto de permitir um exame detalhado da área 
em estudo, possibilitando assim o esclarecimento de fatores particulares ao caso, levando a 
um maior entendimento da situação. Assim, o desempenho deste estudo de caso permitir-nos-
á atingir o segundo, o terceiro e o quarto objetivos específicos acima definidos, ou seja, o 
estudo de caso permite-nos através da análise dos processos e procedimentos relacionados 
com a qualidade no atendimento ao cliente, conhecer as debilidades, e assim, será possível 
propor sugestões para soluções apropriadas.   
 
    1.3 Técnicas da Pesquisa 
As técnicas de pesquisa relacionam-se com a coleta de dados, ou seja, a parte prática da 
pesquisa. Segundo Andrade M. (2006, p. 135,), “técnicas são conjuntas de normas usadas 
especificamente em cada área das ciências, podendo-se afirmar que técnica é a instrumentação 
específica da coleta de dados.”  
 
Para a realização deste trabalho foram coletados dados através de fontes primárias. De acordo 
com Roesch (2006) citado por Filipi (2007, p.48), “[…] dados primários são aqueles colhidos 
diretamente pelo pesquisador e utilizados pela primeira vez […]”. A instrumentação utilizada 
na coleta destes dados foi o questionário para os clientes em relação a qualidade no 
atendimento ao cliente na Fragata Supermercado.  
 
 
1.3.1 O Questionário 
Questionário é um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série ordenada de 
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador 
Um questionário, segundo Gil (2009), é uma técnica de investigação com questões que 





questões feito com o fim de gerar os dados necessários para se atingirem os objetivos de um 
projeto, sendo muito importante na pesquisa científica, especialmente nas Ciências Sociais.  
Embora não exista uma metodologia padrão, o questionário precisa ser formulado de modo a 
atender ao objetivo do trabalho. Portanto o questionário geralmente cumpre pelo menos as 
funções de descrever as características e medir determinadas variáveis de um grupo social e 
considera que todo aspeto incluído no questionário constitui uma hipótese, devendo, portanto, 
ser possível de defender.  
O questionário da presente pesquisa
 
foi estruturado em de quatro secções. A primeira parte, 
constituída por 5 questões destina-se a caracterização do perfil dos inquiridos constituídos. Já, 
a segunda parte foi elaborada segundo as orientações da escala SERVEQUAL. Portanto, é 
composto por 22 questões, agrupadas em cinco dimensões da qualidade: a tangibilidade, a 
confiabilidade, o atendimento, a segurança e a empatia, a fim de avaliar a perceção do cliente 
quanto a qualidade do atendimento na Fragata Supermercado. A terceira parte, constituída 
também por 22 questões, destinadas a avaliação das expetativas dos clientes. A quarta e 
última seção refere-se à classificação do grau de importância de cada uma das dimensões. 
As questões serão medidas segundo uma escala de avaliação Likert de 7 pontos, em que 
variam de “concordo plenamente”=7 a “discordo plenamente”=1. 
1.4 População e Amostra 
Os questionários foram aplicados a uma amostra pré-determinada de clientes da empresa em 
estudo. Por ser uma empresa essencialmente retalhista de alimentar, não é possível conhecer o 
número de clientes que possui, ou seja, o tamanho da população não é conhecido. Houve 
então a necessidade de retirar uma amostra que fosse representativa, e a partir dos resultados 
obtidos relativos a essa, poder inferir de forma legítima os resultados da população total, se 
esta fosse verificada. Assim sendo, o tamanho da amostra foi determinado por meio de uma 
fórmula estatística, através da qual foi possível determinar uma amostra
 
de 100 clientes em 
que divide duas fases, com uma margem de erro de 5%, para um nível de confiança de 95%.  






Equação 0.1 - Fórmula de Cálculo da Amostra       
   
   
 
Fonte: Vilelas (2009) 
Onde: 
n = Tamanho da amostra 
Z = Valor correspondente à distribuição de Gauss 
P = Prevalência esperada do parâmetro n avaliar 
q = 1 – p  
i = Erro que se prevê cometer  
Importante será realçar que os questionários foram aplicados na porta das lojas da empresa, n 
os períodos de manhã e de tarde, de modo a abranger uma maior diversificação dos caracteres 
ticas dos clientes, ou seja, clientes que habitualmente compram no período de manhã e 
clientes que têm por hábito comprar no período de tarde. Importa também referir que pelo 
mesmo motivo, procurou-se dividir a aplicação dos questionários aos diferentes dias de 
semana.  
 
1.5 Técnicas de Tratamento e Análise dos Dados 
Os dados obtidos por meio da aplicação dos questionários foram alvos de tratamento no 
software estatístico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versão 22.0; para 
obtenção dos dados referentes a média e desvio padrão e utilizou-se o Excel para comparação 
das médias, o cálculo dos GAPs, a análise dos Resultados e os gráficos foram elaborados no 
Microsoft Excel, em forma de “gráficos” circulares em 3D e um em forma de coluna, 
destacado em 3D, e cada um analisado logo a seguir à sua apresentação, e discutidos no 









CAPÍTULO II - REFERENCIAL TEÓRICO 
 
Neste capítulo são apresentados os conceitos, definições, princípios e tendências, relacionados 
com o assunto objeto da pesquisa. Procurou-se, com a revisão da literatura, não só atingir o 
primeiro objetivo específico do trabalho, mas também obter o alicerce de conhecimento 
necessário ao desenvolvimento do estudo do caso proposto. 
2.1 Qualidade 
 
Atualmente, a qualidade está presente nos sistemas integrados de gestão e é um fator 
primordial em todas as áreas de uma organização, abrangendo, consequentemente, a gestão de 
relacionamento com os clientes e por inerência o desempenho profissional de todos os 
colaboradores que prestam serviços aos clientes e que interagem com estes. 
 
A qualidade é um fator decisivo para determinar a satisfação do consumidor, enquanto a 
gestão da qualidade se aplicada de maneira coerente e denota um funcionamento eficaz e 
inovador em uma organização (RAJAB et al., 2012).  
 
Assegurar uma interação continuada e sistemática para garantir a representação e 
documentação dos processos, a fixação dos objetivos operacionais e respetivos níveis de 
serviços, o acompanhamento permanente dos indicadores críticos e a implementação dos 
planos de melhoria considerados adequados, com base numa gestão por processos, transversal 
a todos as áreas da organização (RODRIGUES, 2012 p.225).   
 
Henrique et al. (2013) ressalta que quando os princípios da qualidade são adotados e 
acompanhados de uma ação correspondente, significa que a administração pretende manter a 
empresa em atividade e, pode representar o diferencial de valores, ao observar aspetos 
positivos e negativos nas relações interpessoais. Assim, a busca pela qualidade visa vencer a 
concorrência, sedimentar a imagem da empresa no mercado, aumentar o grau de confiança 
dos consumidores e promover a autorrealização dos que produzem. 
 
Marshall Junior et al (2010, p. 40, apud Henriques, Fonseca e Gomes, 2017) afirmam que a 
qualidade é definida de acordo com as exigências e as necessidades do consumidor. Como 





frequentemente. Além da visão de qualidade pela ótica dos consumidores e clientes, antes está 
a qualidade em quem presta o serviço. O ambiente de trabalho deve estar favorável, levando 
motivação ao prestador de serviço, o que gera como consequência, um atendimento eficaz ao 
cliente. 
 
Os clientes precisam avaliar a qualidade de atendimento para a empresa compreender como 
está se saindo com o serviço prestado. A necessidade de adequar a qualidade prestada ao que 
o cliente deseja/precisa é de fato uma condição vital para o funcionamento das empresas. Para 
Marques (2013), é possível medir resultados de um trabalho na ótica dos usuários, uma vez 
que indicadores de qualidade estão relacionados à satisfação dos clientes. 
 
Em termos de qualidade em serviços de atendimento, a opinião é pessoal, pois cada cliente 
reage de uma forma ao ser atendido de uma mesma maneira. Cada consumidor possui 
necessidades e exigências específicas. 
 
Qualidade nas pessoas está diretamente relacionada a um desempenho eficaz, eficiente, 
produtivo, consistente e confiável, o que depende de motivações, habilidades, conhecimento e 
até de características pessoais; fica óbvio que qualidade só pode ser genuinamente inserida na 
empresa pela criação de um ambiente propício; caso contrário, torna-se um “faz-de-conta” 
(BERNARDI, 2012, p. 112). 
 
Não faz sentido uma empresa exigir qualidade de atendimento sem antes preparar seus 
colaboradores e o ambiente para tal, trazendo conhecimento e motivação para seus 
funcionários. Sendo assim, devidamente preparados, a empresa se torna apta à inserir esse 
atendimento de qualidade de forma concreta. 
 
“Há uma estreita ligação entre qualidade de produtos e serviços, satisfação de clientes e 
lucratividade da empresa. Níveis mais elevados de qualidade resultam em níveis mais 
elevados de satisfação de clientes, ao mesmo tempo em que sustentam preços mais altos e 
(frequentemente) custos menores” (KOTLER, 2000, p.79).  
 
A satisfação também depende da qualidade dos produtos, sendo que uma empresa entrega 





KELLER, 2013). Geralmente os consumidores julgam a qualidade de um produto com base 
em indicações informativas associadas ao produto, sendo que essas indicações podem ser 
intrínsecas e extrínsecas ao produto. As indicações intrínsecas estão relacionadas a 
características físicas do produto como tamanho, cor, sabor ou aroma. Já as indicações 
extrínsecas são evidências externas em relação ao produto, como imagem da marca, imagem 
do fabricante ou da loja (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). 
2.1.1 Conceito e Definições de Qualidade 
 
A qualidade é um conceito abstrato que está relacionado com o discernimento de cada 
indivíduo. Cada pessoa tem uma definição particular para qualidade, o que deve ser 
observado é que a qualidade jamais pode ser desprezada quando do fornecimento de bens ou 
serviços. A qualidade é, portanto, um exercício desafiador, pois, há diversos conceitos e 
definições do termo na literatura especializada. De acordo com Reeves e Bednar (2010:285) 
citado por Mainardes et.al (2010) “não existe uma definição global e diferentes definições de 
qualidade surgem em diferentes circunstâncias, tornando-o um fenómeno complexo” 
 
Para Deming (1989) “a qualidade traduz as necessidades futuras dos usuários nas 
características medíveis.” Na mesma óptica Eiglier, Langeard e Dageville (1984) afirma que 
“a qualidade, em geral, é similar a aptidão para satisfazer as necessidades dos utilizadores.” 
 
De forma mais abrangente, Ramos Pires (2002), entendem, por qualidade, a procura 
permanente da excelência em tudo o que uma empresa faz, seja produto ou serviço, não se 
limitando à área de produção como muitos pensam. 
 
Kotler (2011, p.65) define qualidade como “a totalidade de aspetos e características de um 
produto ou serviço que proporcionam a satisfação de necessidades declaradas e implícitas”. 
 
Quando a qualidade passou a ter como característica principal a melhoria continua dos 
processos da empresa e a finalidade de satisfazer não só o cliente, mas todos que contribui 
para funcionamento de uma organização, surgiu um novo conceito, a Qualidade Total.  
Para Kotler (2000, p. 78) “A Gestão da Qualidade Total (TQM) é uma abordagem para a 





Conquistar os clientes é superar as suas expectativas, através de serviços e produtos de 
qualidade, além disso, o contato com o consumidor, se inicia em suma, por um atendimento, 
seja por meio das redes sócias, telefone ou pessoalmente, dessa forma, os gestores precisam 
estar atentos, em oferecer uma recepção de qualidade desde o primeiro contato do cliente com 
a empresa.  
 
2.1.2 Qualidade nos Serviços 
Para compreender a qualidade nos serviços é preciso, primeiro, perceber o conceito de 
serviços. 
2.1.2.1 Conceitos de serviços  
 
Serviço é um conjunto de características que o cliente espera receber para além da 
comercialização do produto ou da prestação do serviço, devendo ter valor acrescentando para 
o cliente, valor esse que deverá incluir aspetos de fidelização elevando a capacidade 
competitiva da organização (MOREIRA, 2015, p.149) 
 
Segundo o autor, supracitado, o serviço como desempenho faz o cliente viver uma 
experiência que tem de ser adequada ao momento para necessidades pontuais, gerando 
satisfação e valor, pelo que os processos não estão bem conduzidos e as pessoas não são 
adequadas à função, a qualidade do serviço está comprometida. 
 
Já DA SILVA (2011, p.107) afirma que os serviços ocupam cada vez mais importância na 
relação dos bens tangíveis.  
 
Reforçando a ideia Morreira (2015, p.157) defende que nas organizações prestadores de 
serviços, a única face que a organização dispõe para mostrar ao cliente é a linha da frente, 
portanto, todos os colaboradores no atendimento devem estar plenamente conscientes das suas 
responsabilidades para cativarem o cliente. Na prestação de serviços surgem inúmeras 
situações com as quais os colaboradores terão de interagir, pelo que se torna muito difícil 
enumerá-las.  
Eleutério e Souza (2002) advertem que os consumidores escolhem seus prestadores de 
serviços por meio da comparação das perceções que têm do serviço que recebem com o 





clientes. Deste modo, percebe-se que a frustração das expectativas é muito frequente e 
decorre, geralmente, da diferença entre o real e o esperado. 
Os serviços são um tipo de produto que consiste em atividades, benefícios ou satisfação 
oferecidas para a venda, que são fundamentalmente intangíveis e não resultam na posse de 
nada físico (KOTLER; AMSTRONG, 2015). 
Deste modo os serviços apresentam características próprias ou específicas. Kotler e Keller 
(2012) apresentam como características básicas dos serviços: a intangibilidade, 
inseparabilidade, variabilidade e a perecibilidade, como explanado no quadro abaixo.  




Essa característica define serviço como algo que não pode ser visto, 
provado, sentido, ouvido ou cheirado antes da compra. Entretanto, o 
serviço transmite ao seu consumidor um alto grau de incerteza, que para 
diminuí-la, os compradores buscam sinais de qualidade dos serviços. 
Portanto, tiram conclusões acerca da qualidade com base nas 
instalações, no pessoal, no preço, nos equipamentos, e nas 
comunicações que podem ver. Assim, é de responsabilidade do 
prestador de serviços tornar os serviços tangíveis de uma ou de várias 
maneiras e enviar os sinais certos sobre a qualidade.  
 
Inseparabilidade 
Não há separação entre o serviço e seu fornecedor, sejam pessoas ou 
máquinas; nem o funcionário que oferece o serviço; e até mesmo o 
próprio cliente. Todos fazem parte do processo sem separação, agindo 
diretamente sobre a produção do serviço. Essa característica demonstra 
que, os serviços são primeiro vendidos e depois produzidos e 
consumidos, ao mesmo tempo.   possível verificar que tanto o prestador 
de serviços quanto o cliente influenciam no resultado do serviço.  
 
Variabilidade 
Esse especto diz respeito a qualidade que é inconstante e pode variar 
consideravelmente. Dependem de quando, onde e como são fornecidos 
os serviços e principalmente de quem os fornece. Sofre a influência até 
mesmo do humor do funcionário prestador do serviço que vai atingir a 
perceção da qualidade 
 
Perecibilidade 
Significa que os serviços não podem ser armazenados para a venda ou 
uso posterior. Isso, porém, pode ser um problema quando a demanda é 
instável. Sobre esse especto, as prestadoras de serviços procuram 
elaborar estratégia para se ter equilíbrio entre demanda e oferta, e 
diminuir a perecibilidade dos serviços. 





Efetivamente as características básicas dos serviços distinguem das dos produtos. Cada autor 
apresenta as características que considera mais relevantes, sendo as mais evidenciadas: a 
intangibilidade e simultaneidade, como de pode comprovar no quadro 2. 
Quadro 2 - Características dos serviços 
 
Fonte: Pinto (2003) 
Tratando-se de um estudo da avaliação da qualidade de atendimento numa empresa 
comercial, convém realçar características como: o processo e a perecibilidade. 
 
 
Autores Características dos serviços 
Processo Intangibilidade Simultaneidade Heterogeneidade Perecibilidade 
Berry(19875,1980,1983)          
Booms& Bitner(1982)        
Carmen &langeard (1980)          
Eiglier e Langeard (196,1976); 
Eiglier et al. (1977) 
        
Fisk (1981)        
Gronroos (1977, 
1978,1979,1983,2000) 
         
Judd (1964)        
Langeard et al (1981)          
Lovelock (1981); 
Lovelocket al.(1981, 1999) 
          
Rathmall(1966, 1974)          
Regan (1963)         
Saaer (1986; 
Sasser e Arbeit (1978) 
         
Shostack (1977)          
Thomas (1978)         





2.1.2.2 Conceitos qualidade nos serviços  
 
A qualidade nos serviços pode ser avaliada através da satisfação dos clientes que o utilizam. 
Diferente dos produtos, o feedback do serviço é imediato, dessa forma o cliente acaba 
influenciando e se envolvendo no processo produtivo de forma direta.  
Para manter um bom e duradouro relacionamento é necessário prestar serviço de qualidade, 
que atenda aos anseios do consumidor. Gronroos (2003) afirma que a qualidade dos serviços é 
tudo que o cliente percebe como diferencial e que, a qualidade é percebida mediante uma 
comparação entre expectativas e experi ncias para uma série de atributos de qualidade, 
conceito chamado de desconfirmação. Por isso, se um prestador de serviços fizer promessas 
exageradas, elevará as expectativas dos clientes e, consequentemente, eles poderão perceber 
que estão obtendo baixa qualidade.  
 
Conforme Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), a qualidade em serviços pode ser definida 
como a diferença entre as expectativas dos clientes e suas perceções do serviço prestado. Para 
os autores, apenas os clientes podem julgar qualidade, pois todos os outros julgamentos são 
essencialmente irrelevantes. Qualidade em serviços é a capacidade que uma experiência ou 
qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer 
benefícios a alguém. 
 
Segundo Kotler (2006, p.145) “qualidade é a totalidade dos atributos e características de um 
produto ou serviço que afeta sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou 
implícitas”. Também de acordo com Paladini (2008, p.16) “qualidade é um conjunto de 
características, propriedades, atributos, ou elementos que compõem bens e serviços”. Sob esse 
ponto de vista, compreende-se que a perceção do cliente no que diz respeito à qualidade do 
produto, está diretamente atrelada à qualidade dos serviços prestados pela empresa.  
 
Qualidade é o que os clientes ou os consumidores dizem que é. Assim, a qualidade de um 
serviço em particular será aquela que os seus consumidores ou, melhor dito, os clientes que 






Portanto, segundo o autor Saias, a questão da análise de qualidade em serviços apresenta, por 
regra, maior complexidade do que na generalidade dos bens, isto por duas razões: 
1. O facto de existir alguma, maior ou menor, intangibilidade, geralmente associada aos 
serviços; 
2. A diferença natureza das relações entre vendedor e comprador, derivadas da 
coincidência, no tempo, no espaço e nas pessoas, da produção, entrega e consumo.    
 
De acordo com SAIAS (2007, p. 326) a segunda questão consiste em que a empresa deve 
procurar definir a qualidade do seu serviço da mesma forma que os clientes a definem. Se 
assim não dizer, poderá tomar medidas erradas que, ao invés de melhorarem a qualidade 
percebida, a deterioram, e, além disso, investirá dinheiro, tempo do pessoal da gestão, sem 
resultados. Será um problema de definição incorreta de objetivos e não um problema de 
eficácia no seu cumprimento. Portanto uma definição de qualidade (pela empresa) coincidente 
com a definição dela fazem os seus clientes-alvo é a única que pode suportar uma política de 
marketing eficaz. 
 
De acordo com Ribeiro (2007, apud Lenhart e Bonfadini, 2017) de por qualidade, entende-se 
a busca constante da excelência em tudo o que uma empresa faz, sem se limitar à área de 
produção. Ela tem por base a geração de produtos ou serviços que atendam inteiramente aos 
pedidos dos clientes. O autor salienta que é preciso fazer certo da primeira vez, sendo que 
qualidade não é um programa, mas um processo que possui uma cadeia de 
clientes/fornecedores internos e externos, onde os requisitos são o elo desta cadeia, onde o 
aperfeiçoamento deve ser contínuo. 
As expectativas do cliente têm impacto decisivo sobre suas perceções da qualidade. Kotler e 
Armstrong (2015) argumentam que a qualidade afeta o desempenho do serviço e, portanto, 
está diretamente relacionada com o valor e a satisfação para o cliente, define qualidade não só  
como ausência de defeitos, mas como criação de valor e satisfação para o cliente. O serviço se 
configura basicamente em processos.  
Neste sentido, Lovelock e Whight, (2006), apresenta o processo de compra de um serviço, 
que é dividido em etapas pelas quais um consumidor passa na escolha, no consumo e na 
avaliação de um serviço. Que são as etapas de: pré compra, etapa do encontro do serviço e 





Diante da importância de cada etapa do processo de adquirir um serviço, nenhuma delas pode 
ser negligenciada pois todas representam grande impacto na qualidade percebida pelo serviço. 
Os clientes/usuários avaliam a qualidade do serviço comparando as suas expectativas com o 
serviço que recebem, analisando se as expectativas são atendidas ou superadas.  
Também muito comum é a situação em que a melhoria da qualidade de serviço aparece 
sistematicamente nas declarações de princípios, na “missão da empresa” nas definições de 
objetivos, nos planos estratégicos e nas instruções de serviços das empresas, sem, porém, 
conter uma definição do que os gestores de topo entendem por qualidade de serviços. 
 
2.1.2.3 Dimensões de qualidade em serviço 
 
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014 apud Lenhart e Gerson, 2017) lembram que a qualidade 
em serviço é um assunto complexo, o que pode ser percebido na necessidade de uma 
definição com cinco dimensões. Assim, Zeithaml, Parasuraman e Berry (apud Gianesi e 
Corrêa, 2009) já afirmavam o mesmo e salientavam que é preciso identificar os critérios que 
são avaliados pelos clientes em relação ao serviço de que necessitam. 
 
 Os autores criaram uma lista com cinco critérios para avaliar a perceção dos clientes quanto à 
qualidade do serviço, isto é, o processo por meio do qual um cliente seleciona, organiza e 
interpreta as informações recebidas para criar uma imagem do que está recebendo: 
confiabilidade, presteza (sensibilidade), conhecimento (segurança), empatia e bens tangíveis. 
Bens tangíveis – a aparência das instalações físicas, dos equipamentos, dos 
funcionários e do material de comunicação. Grönroos (2009) enfatiza que este quesito deve 
estar relacionado com a atratividade das instalações, equipamentos e materiais utilizados, bem 
como a aparência dos funcionários;  
Confiabilidade – o serviço é realizado exatamente como foi prometido e é confiável. 
Garvin (1992) salienta que a confiabilidade reflete a probabilidade de ocorrer algum erro ou 
falha. Segundo o autor, a má conformidade e confiabilidade acabam levando a enormes custos 
decorrentes destas falhas; Conhecimento (Segurança) – o conhecimento e a simpatia dos 
funcionários e sua habilidade de transmitir confiança e segurança. Segundo Grönroos (2009), 
é importante para o cliente saber que a organização tem habilidade e conhecimento necessário 





complementam que esta dimensão inclui competência para realizar o serviço, comunicação 
efetiva e a ideia de que a organização está realmente interessada em prestar o melhor para o 
cliente; 
Empatia – os clientes recebem atenção individualizada no atendimento. Grönroos 
(2009) salienta que é importante que o cliente perceba que a organização está dedicada em 
resolver seus problemas. Albrecht e Bradford (1992) descrevem que o cliente jamais deve ser 
tratado com apatia, pois o mesmo deseja ser tratado com individualidade e sentir-se 
importante para a organização;  
Presteza – os clientes são adequadamente ajudados por quem os atende e o serviço 
acontece dentro do prazo estipulado. Grönroos (2009) destaca a importância dos profissionais 
e sua equipe de trabalho transmitir disposição e presteza tomando a iniciativa de cuidar dos 
problemas dos clientes, mostrando que podem pensar por conta própria sem seguir somente as 
regras previamente estipuladas. 
  
2.1.3 Modelos Conceituais de Qualidade de Serviços 
Pinto (2006) afirma que a avaliação da qualidade é um enorme desafio para as empresas de 
serviços dado que a satisfação do cliente resulta de fatores intangíveis.   
 
São vários os modelos desenvolvidos que procuram descrever como avaliar a qualidade 
percebido pelo cliente, destes destacam-se os seguintes: Modelo de Gronroos da qualidade do 
serviço percebida pelo cliente, Modelo da qualidade de Gummesson-Gronroos e o Modelo de 
qualidade em serviços “Gaps Model”. 
  
2.1.3.1 Modelo de qualidade de Albrecht – o triângulo dos serviços 
 
No mundo atual, há a necessidade de líderes com um novo perfil, que tenham lideranças de 
serviços. Liderança de serviços é a capacidade de liderar com enfoque nos serviços: serviços 
de usuários, serviço à organização e serviço aos colaboradores (para atingir os objetivos) 





Figura 2 – Modelo o triângulo dos serviços 
 
Fonte: Nópolis (2002) 
O coração do modelo de Albrecht (1992), é o usuário. Ele precisa ser definido tanto em 
termos de dados demográficos quanto em psicográficos.  
Albrecht (1992, 1995a, 1995b, 1998) comenta que as pessoas que trabalham em serviços 
devem saber resolver as reclamações e reagir segundo os vários tipos de usuários:  





São pessoas reticentes, não positivas e que não gostam de 
reclamar. Geralmente sofrem em silêncio. São pessoas que 
precisam ser incentivadas a contar qual o problema com o 
serviço ou produto com informações específicas. São 
usuários que geralmente levam silenciosamente seus 




São aqueles que reclamam bastante, de imediato e em voz 
alta. Não reage bem   tentativa de justificar ou dizer os 
motivos pelos quais os produtos ou serviços não atenderam 
  sua expectativa. Deve-se concordar com as suas 
reclamações para, posteriormente, solucionar o problema. 
 
Usuário da alta-roda 
São aqueles que querem o melhor. Estão dispostos a pagar 
e interessados em resultados, assim como nas estratégias 





qualidade no produto ou serviço. São usuários que precisam 
ser tratados com maior respeito e atenção. A organização 





São aqueles que querem ganhar ou obter algo que não 
teriam direito. Também, duvidam da garantia do produto e 
sempre dizem que foram maltratados pelos funcionários. 
Em suas reclamações, é necessário manter-se polido sem 
pestanejar, por meio de dados precisos para apoiar suas 
respostas, assim como para conceder os ajustes de acordo 




Usuário queixoso crónico 
São aqueles que sempre encontram algo errado no produto 
ou serviço. Também, nunca estão satisfeitos. São usuários 
que não podem ser mandados embora, por mais frustrante 
que seja lidar com eles. Lidar com esse tipo de usuário 
exige paciência. 
Fonte: Elaboração própria. Adaptado de Albrecht (1998) 
Neste sentido, o valor real do produto/serviço, do processo ou sistema é, na conceção de 
Csillag (1991), o grau de aceitabilidade pelo usuário.   o índice final e valor económico. 
Quanto maior é o valor real de um item sobre outro, que sirva para a mesma finalidade, maior 
a probabilidade de vencer a concorrência.  
2.1.3.2 Modelo de Gronroos da qualidade do serviço percebida pelo cliente  
 
De acordo com o modelo de Grönroos (1982, 1984 apud Ribeiro, 2007) a boa qualidade 
percebida é obtida quando a qualidade experimentada atende às expetativas do cliente, ou 
seja, à qualidade esperada Boca a boca, imagem corporativa, publicidade, preços e fatores 
pessoais são as variáveis que compõem as expectativas. 
Grönroos também afirma que, sob certas condições da imagem corporativa podem atuar como 
outra dimensão da qualidade do serviço, embora, na realidade, seja uma variável que modera 
as relações entre qualidade dimensões (técnicas e funcionais) e qualidade percebida (Martinez 





Figura 3 - Modelo de qualidade de Gnonroos  
 
Fonte: Pinto (2003) 
 
O modelo de Grönroos pressupõe que soluções técnicas ou habilidades técnicas de os 
funcionários influenciam a dimensão da qualidade técnica, enquanto a funcional. A dimensão 
da qualidade é determinada por critérios físicos e técnicos orientados para o cliente recursos, 
acessibilidade dos serviços da empresa, orientação ao consumidor dos sistemas de Auto 
atendimento e capacidade da empresa de manter contato contínuo com seus clientes (Martinez 
e Martinez, 2010). 
 
Qualidade e qualidade de serviço em particular são um fenómeno tão complexo que se torna 
necessário um modelo muito mais detalhado do que os normalmente utilizados. A qualidade 
de um serviço, conforme percebida pelos clientes, tem duas dimensões: uma dimensão ou 
resultado técnico e uma dimensão funcional ou relacional ao processo (GRONROOS, 1993; 
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).  
 
No modelo apresentado, “a qualidade percebida dependerá do serviço esperado e do serviço 
experimentado, os quais estão por sua vez condicionados pelos recursos e ações internas e 





constructo multidimensional da avaliação que o consumidor projeta tanto sobre a qualidade 
objetiva do serviço - dimensão técnica, como sobre a sua qualidade subjetiva – dimensão 
funcional, e ainda sobre a imagem corporativa que não só configura a qualidade esperada, 
mas também condiciona perceção do serviço recebido” (VIERA, 2000). 
 
 
2.1.3.3 Modelo da qualidade de Gummesson-Gronroos 
 
 O modelo de Gummesson e Gronroos (1988), tem por objetivo ajudar tanto os fabricantes 
quanto às organizações prestadoras de serviço na gestão da qualidade. Está centrado em duas 
referências, com duas abordagens separadas, para descrever como a qualidade é criada: o 
modelo 4Q de Gummesson, baseado na noção de que todos contribuem para a qualidade e de 
que existe uma quantidade de fontes diferentes da qualidade em uma organização, e o modelo 
de Gronroos da Qualidade Percebida do Serviço, que gira em torno das dimensões da 
perceção da qualidade. conforme demonstra a Figura 3.  
Figura 4 - Modelo de qualidade de Gummesson-Gronroos 
 
 







Para Souza (2000), os questionamentos que seguem devem estar associados   conceção e 
projetos do serviço devem ser levantados na etapa do diagnóstico:  
 Quais os tipos de serviços prestados e seus níveis de participação no total das 
operações da organização (importância do serviço)? 
 Quais as características dos pacotes de serviços, compostos por instalações, veículos, 
equipamentos, bens facilitadores, benefícios explícitos e benefícios implícitos, e os 
eventuais problemas associados (pacote de serviços)?  
 Quais as características técnicas associadas aos atributos desejados pelos interessados 
(atributos)? 
 Qual o desempenho obtido para os diversos atributos importantes, divididos em 
atributos associados ao processo de prestação do serviço e atributos associados ao 
resultado do processo (atributos)?  
 A forma atual de desdobramento dos desejos dos usuários nas diversas etapas para 
obtenção do serviço (conceção, projeto e operação) é adequada (atributos)?  
De acordo com Souza (2000), o resultado desta etapa pode demonstrar se o serviço prestado 
está concebido e projetado adequadamente, como também pode facilitar a identificação de 
possíveis problemas.  
 omo está demonstrado no modelo de Gronroos (1993), sobre a qualidade percebida do 
serviço, os usuários têm expectativas em relação   qualidade, mesmo antes de terem 
experiência com aquela organização ou suas ofertas. Eles também possuem algum tipo de 
imagem da organização, o que, por si só, pode exercer um impacto sobre a qualidade, 
funcionando, desta forma, como um filtro.  
A gerência, para o autor, supracitado, tem que observar e compreender o impacto sobre a 
qualidade de várias funções da organização e que existem várias fontes da qualidade, das 
quais a produção é apenas uma. Questões técnicas, assim como funcionais, devem ser 
reconhecidas durante o desenvolvimento e a implementação, por exemplo, do projeto, da 
produção e dos processos de entrega, assim como do planeamento e da gestão das relações 






2.1.3.4 Modelo de qualidade em serviços “Gaps Model” 
 
Duas autoras, Valarie A. Zeithaml e Mary Jo Bitner apresentam um modelo conceptual, 
denominado “Gaps Model” de qualidade em serviços que constitui um claro avanço na 
disciplina, com particular incidência no marketing operacional de serviços. De facto o gaps 
model fornece ferramentas analíticas e operacionais de inestimável valor e contributo para 
transpor o fosso (podemos agora dizer o gap) que separa a conceção e a implementação de 
estratégias comerciais (SAIAS (2007, pg.407). 
 
Figura 5 - Modelo de Gaps de qualidade dos serviços 
 
Fontes: Valarie A. Zeithaml e Mary Jo Bitner (2007) 
 
A logica do modelo consiste em identificar o que esta mal num determinado processo de 
produção e distribuição de um serviço, definir as causas desses “defeitos” e apontar soluções 
para os mesmos.  
O modelo estrutura em três grandes etapas, as contêm alguns pressupostos subjacentes, que 






























1.ª etapa: a definição do que seria o serviço perfeito. O pressuposto fundamental subjacente 
ao modelo é que o serviço perfeito é o que o cliente espera que seja. Pressupostos pacíficos do 
ponto de vista conceptual, mas cuja operacionalidade não é óbvia, tanto mais que entre o que 
o cliente diz que é a qualidade ideal e o que ele espera do serviço ideal podem existir 
diferenças consideráveis. 
 
2ª etapa: a definição do serviço efetivamente recebidos pelo cliente. Uma vez mais o 
pressuposto fundamental é o de que o serviço (ou a sua qualidade) efetivamente recebido é o 
que o cliente percebe que recebeu. De novo, o cliente é colocado no centro gravitacional do 
modelo. Desta vez é um cliente que não tem só sentidos, mas também tem história, mas 
também tem história e psicologia, preconceitos medos, manias etc. 
 
3ª etapa: identificação e classificação dos processos conducentes a discrepância entre os dois 
conceitos identificados nas etapas anteriores. Um esforço de sistematização e classificação 
conduz   arrumação de todas “diferenças” em cinco grupos, os gaps. Um deles, a que é dado 
no modelo, o número 5, é o gap do cliente, os outros, quatro, numeradores de 1 a 4 são 
denominados gaps do fornecedor.  
 
O modelo em pauta foi desenvolvido por Berry (1996), e seus colegas Parasuraman; 
Zeithaml; Berry (1985), e Zeithaml; Parasuraman; Berry (1991), com o objetivo de analisar as 
fontes dos problemas da qualidade e auxiliar os gestores a compreenderem como a qualidade 
do serviço pode ser melhorada. Os gaps da qualidade são resultados das inconsistências no 
processo de gestão da qualidade.  
 
De acordo com SAIAS (2007) os cinco gaps do modelo são: 
Gap 1: A empresa não sabe o que o cliente espera do serviço. 
O gap 1 trate de informação: a empresa não sabe, não dispõe da informação necessária para 
pôr em marcha um processo de produção e entrega do serviço que o cliente espera. Antes de 
nos debruçarmos sobre as causas desta insuficiência de informação convém precisar o 
conceito utilizando de “empresa”, isto é, quem é que não sabe?  
 
Antes de mais a empresa a empresa é a organização hierarquizada onde os quadros, 





responsáveis pela conceção dos produtos e dos processos de produção e entrega. Poderíamos 
então, numa primeira abordagem, dizer que os gestores de marketing não sabem o que os 
clientes esperam. 
 
Seria simples se não fosse o facto de a produção e entrega de serviços não dependerem 
exclusivamente dos gestores. O empregado que produz e entrega o serviço ao cliente tem 
também uma influência significativa na relação e, por isso, pode concluir-se que há um outro 
sentido para a expressão “a empresa não sabe”: o empregado que serve o cliente não sabe o 
que o cliente espera. Portanto este gap significa que a gestão percebe as expectativas de 
qualidade de forma imprecisa. O gap é essencialmente devido a:  
 
a) Informação imprecisa dos dados sobre as expectativas;  
b) Inexistência de uma análise da procura; 
 c) Informações deturpadas ou inexistentes partindo da interface da organização com 
os clientes para o nível da gestão de topo;  
d) Níveis organizacionais em demasia que estancam ou alteram as informações que 
podem fluir, partindo dos envolvidos nos contactos com os clientes para o nível de 
gestão de topo. 
 
As ações reparadoras podem ser de várias naturezas. Se os problemas se devem a uma má 
gestão, obviamente faz-se necessária uma mudança nesta ou uma melhoria do conhecimento 
por parte da gestão, das características da competição por serviços. 
 
 Gap 2: O gap na especificação da qualidade - Este gap significa que as 
especificações da qualidade por serviço não são coerentes com as perceções da gerência 
quanto às expectativas da qualidade. Este gap é, segundo os autores, resultado de:  
a) Erros de planeamento ou planeamento insuficiente de procedimentos;  
b). Má gestão do planeamento; 
 c) Falta de estabelecimento de metas claras na organização; e 
 d) Suporte deficiente da gestão de topo no planeamento da qualidade por serviço. 
 
 Dependendo do tamanho do primeiro gap, os problemas potenciais relacionados ao 





Parasuraman; Berry (1991), mesmo em uma situação onde haja informações suficientemente 
precisas e em quantidade suficiente sobre as expectativas dos clientes, o planeamento das 
especificações da qualidade pode fracassar. Isto tende a ocorrer pela falta de um compromisso 
verdadeiro com a qualidade de serviço dos membros da gestão de topo.  
 
Em suma, o compromisso da gestão com a qualidade de serviço, assim como dos prestadores 
de serviços, é muito mais importante para eliminar o gap nas especificações da qualidade do 
que qualquer estabelecimento de metas ou procedimentos de planeamento demasiadamente 
rígidos. A qualidade, da forma como percebida pelos clientes, é hoje um fator de sucesso vital 
na competição por serviços, permitindo que o compromisso com a qualidade ocupe uma 
posição elevada na lista de prioridades da gestão (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 
1985 e ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1991). 
 
Gap 3: O gap da produção e entrega dos serviços: consiste na diferença entre o serviço que 
se concebe e decide produzir e o serviço que efetivamente se produz e entrega ao cliente. Este 
gap significa que as especificações da qualidade não são atendidas pelo desempenho do 
processo da produção e entrega dos serviços e ocorre porque:  
a). Entrega dos serviços muito complicado e/ou com especificações rígidas;  
b). Os colaboradores não concordam com as especificações, pois, por exemplo, a boa 
qualidade por serviços parece exigir um comportamento diferente; 
 c). As especificações não coincidem com a cultura corporativa existente;  
d). Má gestão das operações dos serviços;  
e). Falta ou insuficiência de endomarketing1;  
  f). A tecnologia e os sistemas não facilitam o desempenho em conformidade com as 
especificações.  
 
Segundo os autores, as razões para este gap podem ser, grosso ao modo, divididas em três 
categorias, a saber: gestão e supervisão; perceção das especificações e regras, bem como das 
necessidades e desejos dos clientes por parte dos colaboradores; falta de suporte nas 






 Gap 4: O gap nas comunicações com o mercado - Este gap significa que promessas 
feitas através das atividades de comunicação com o mercado não são coerentes com os 
serviços entregues. Este gap é devido a:  
a) O planeamento da comunicação com o mercado não é integrado com as operações 
dos serviços;  
b) Coordenação inexistente ou deficiente entre o marketing tradicional e as operações;  
c) A organização deixa de operar de acordo com as especificações, enquanto 
campanhas de comunicação com o mercado seguem as especificações; e  
d). Uma propensão inerente a exagerar e, portanto, promessa demasiada. 
 
As razões para a ocorrência de um gap nas comunicações com o mercado podem ser divididas 
em duas categorias, a saber: o planeamento e a execução das comunicações de marketing 
externo não caminham lado a lado com as operações, e a existência de uma propensão a 
promessas demasiadas que ocorrem com frequência em todos os anúncios e comunicações 
com o mercado. 
 
Gap 5: O cliente não é servido da forma como esperava. 
Pelo menos três ordens de fatores estão em jogo neste gap do cliente, todos eles interagindo 
entre si: 
a) O serviço não é o que devia ser; 
b) As expectativas do cliente são influenciadas, intangíveis ou, simplesmente, erradas;  
c) O processo de perceção do cliente relativo ao serviço consumido leva a uma perceção 
distorcida. 
 
O primeiro destes grupos de fatores é claramente o domínio da gestão do fornecedor do 
serviço: porque não concebe, produz e distribuir aquilo que o cliente espera? Os quatro gaps 
analisam esta questão. 
 
Os outros dois grupos de fatores situam-se mais na esfera pessoal do cliente nomeadamente 
nos mecanismos de perceção e da formação das expectativas. Seria, no entanto, incorreto 
pensar que o fornecedor do serviço nada ou pode ou deve fazer, para além, talvez, de 






De facto, quer ao nível de perceções quer ao nível de expectativas, muito há fazer pelo 
fornecedor: são processos que devem ser geridos e não ignorados. 
 Este gap significa que o serviço percebido ou experimentado não é coerente com o serviço 
esperado. O gap resulta em:  
a). Qualidade confirmada negativamente (má qualidade) e problemas com a qualidade;  
b). Má comunicação boca a orelha; 
 c). Impacto negativo na imagem corporativa local; e 
 d). Negócios perdidos. 
O modelo de análise do gap da qualidade, segundo Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) e 
Zeithaml; Parasuraman; Berry (1991), pode orientar a gestão na descoberta da razão ou das 
razões para o problema da qualidade e na descoberta das formas apropriadas de eliminar o 
gap. Para Brow, Swartz (apud GRONROOS, 1993: 85) a análise do gap de qualidade é uma 
forma direta e apropriada de identificar inconsistências entre as perceções do prestador e do 
cliente, no que diz respeito ao desempenho dos serviços. Abordar esses gaps parece ser a base 
lógica para formulação de estratégias e táticas que assegurem expectativas e experiências 
consistentes aumentando, portanto, a probabilidade de satisfação e uma avaliação qualitativa 
positiva. Uma vez apresentados os principais modelos conceituais de qualidade de serviços, 
passa-se a demonstrar, a seguir, as dimensões e/ou fatores identificados pelos autores 
pesquisados como determinantes da qualidade de serviços.  
Quadro 4 - Gaps existentes e suas características  
Gaps (lacunas) Características 
GAP 1 Diferença entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a perceção dessas 
expectativas pelos gerentes.  
GAP 2 Diferença entre a perceção gerência acerca das expectativas dos clientes e a tradução 
dessa perceção em normas e especificações (padrões) em especificações de serviço.  
Gap 3 Diferença entre a perceção gerência acerca das expectativas dos clientes e a tradução 
dessa perceção em normas e especificações (padrões) em especificações de serviço. 
Gap 4 Diferença entre a perceção gerência acerca das expectativas dos clientes e a tradução 
dessa perceção em normas e especificações (padrões) em especificações de serviço. 
Gap 5 Diferença entre o serviço prestado e o serviço percebido, sendo a resultante final em 
função dos outros quatro gaps.  





2.1.3.5. A ferramenta SERVQUAL ou SERVPERF 
 
Visando estabelecer medidas para a avaliação da qualidade em serviços, surgiu a ferramenta 
SERVQUAL, atribuída a Parasuraman, Zeithaml e Berry. O objetivo dela é identificar 
medidas de avaliação que levem em consideração as lacunas (gaps) entre as expectativas dos 
usuários e a perceção do que realmente é oferecido. Os autores consideraram esses gaps como 
grandes obstáculos na tentativa de se atingir um nível de excelência na prestação de serviços 
(BRITO; VERGUEIRO, 2009).  
Conforme Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), Apud (Andrade,2017. p.16) a ferramenta 
SERVQUAL está baseada em uma lista de cinco dimensões:  
 Elementos Tangíveis: aparência das instalações físicas, dos equipamentos, dos 
funcionários e dos materiais de comunicação;  
 Confiabilidade: capacidade de realizar o serviço prometido de forma confiável e 
correta;  
 Responsividade: disposição para ajudar os clientes e prestar o serviço sem demora;  
 Segurança: conhecimento e cortesia dos funcionários e sua capacidade de transmitir 
confiança e segurança;  
 Empatia: atenção cuidadosa e individualizada que a empresa proporciona aos clientes.  
Segundo Bandeira (1998), a ferramenta SERVQUAL é composta de 22 afirmações, em que 
os respondentes avaliam as expectativas e perceções dos serviços prestados através de uma 
escala Likert de 7 pontos, variando de “Discordo Totalmente” (1) a “ oncordo Totalmente” 
(7). Os clientes apresentam uma ou mais expectativas a cada dimensão da qualidade em 
relação a um determinado serviço e comparam o serviço percebido com as suas expectativas 
durante e após a execução do serviço, formando um conceito único denominada qualidade 
percetível do serviço (RIGHI, 2009).  
Na visão de Bandeira et al. (1998), o modelo SERVQUAL também pode ser usado para 
avaliar apenas a perceção da qualidade e não só a diferença entre perceção e expectativa, já 





seja mais relevante, uma vez que os respondentes atribuem notas quase sempre bem elevadas 
em relação às suas expectativas, criando um viés que torna essa medida quase inútil.  
O SERVQUAL é utilizado como uma técnica de diagnóstico para descobrir grandes áreas de 
qualidade através da identificação das forças e fraquezas das organizações 
(PARASURAMAN et al., 1988). A ferramenta SERVQUAL representou um marco na 
literatura da área de qualidade em serviços. Diversas pesquisas ajudaram a amadurecer as 
produções científicas posteriores à referida ferramenta. A capacidade de adaptação e 
ampliação da ferramenta para a realidade da organização que a utilizará é uma vantagem 
evidenciada pelos próprios autores (RIGHI, 2009). 
Segundo SAIAS (2007, p.331) afirma que a escala SERVQUAL constitui um instrumento de 
medição da qualidade percebida em serviços de larga aceitação entre investigadores e 
gestores, com resultados provados ao longo de mais de uma década de utilização. 
O SERVPERF leva em consideração as premissas da qualidade total, pelo qual a gestão da 
qualidade é vista não apenas através dos resultados obtidos, mas de uma forma ampla 
envolvendo todos os funcionários e todo o processo produtivo para o atendimento do cliente, 
Paladini (2012).  
 
Foi a partir de 1992 que Cronin e Taylor desenvolveram o modelo SERVPERF se baseada 
somente na perceção dos serviços. Segundo Salomi et al. (2005) Cronin e Taylor ressaltam 
que a qualidade é conceituada mais como uma atitude do cliente com relação às dimensões da 
qualidade, o seja, não deve ser medida por meio das diferenças entre expectativas e 
desempenho, e sim como uma perceção de desempenho. 
 
 Conforme Freitas e cozendey (2008), Cronin e Taylor (1992) compararam a diferença de 
scores entre expectativas e perceções baseando-se nos 22 itens do modelo SERVQUAL, 
concluindo que a qualidade de serviços é mais bem avaliada somente pelas perceções que os 
consumidores têm a respeito do desempenho do serviço. 
 
Existem estudos que usam como base o modelo SERVPERF para a avaliação da qualidade 
dos serviços a exemplo de Aquino et al (2015) que utiliza o modelo SERVPERF para analisar 





modelo para avaliação da qualidade de serviços na empresa fundamentado no modelo 
SERVPERF, modelo este que foi desenvolvida em estudo de caso realizado em uma empresa 
particular de grande porte. 
 
Cronin e Taylor desenvolveram em 1992 o modelo SERVPERF se baseada somente na 
perceção de desempenho dos serviços, pois a clara distinção entre os dois conceitos 
(expetativas e perceção) tem grande importância, porque as empresas fornecedores de 
serviços precisam saber qual é o seu objetivo principal, se é ter clientes que estão satisfeitos 
com o seu desempenho ou fornecer serviços com um nível máximo de qualidade percebida. 
Ou seja, percebe a satisfação como uma medida de curto prazo ao passo que a preocupação 
com a qualidade dos serviços gera resultados a longo prazo. 
 
A qualidade do serviço prestado aos clientes da área organizacional tem um grande efeito na 
“deserção” dos clientes - clientes que não voltarão mais. Os estrategistas de serviços 
informam que a deserção dos clientes tem um impacto poderoso. À medida que o 
relacionamento da empresa com um cliente se fortalece, os lucros aumentam. As implicações 
são claras, alertam McDaniel e Gates (2004): os prestadores de serviços devem acompanhar 
cuidadosamente as deserções de clientes e reconhecer que a melhoria contínua na qualidade 
de serviços não é um custo, mas um investimento em um cliente que gera mais lucro do que a 
margem gerada pela venda feita uma única vez. 
 
Uma decisão difícil para o gestor de serviços empresariais é determinar quanto gastar na 
melhoria de qualidade dos serviços. Para Prahalad (2005) é claro que gastos em qualidade têm 
pouco retorno – em algum ponto, gastos adicionais em qualidade de serviços não aumentam a 
lucratividade. Para tomar decisões corretas sobre o nível de gastos com qualidade, os gerentes 
devem justificar os esforços de melhoria de qualidade, quanto gastar e quando reduzir ou 









2.2.1 Conceito do atendimento 
Atender, de acordo com o dicionário, significa: “Dar ou prestar atenção. Tomar em 
consideração. Atentar, observar. Acolher com atenção ou cortesia. Escutar atentamente”. 
 
Portanto, de acordo com Siqueira Neto (2016) entende-se que atendimento ao cliente são 
todas as atividades prestadas ao consumidor, é fazer de tudo para satisfazê-lo, tomar decisões 
que os beneficiem, prestar melhores serviços, para que continuem comprando, e assim 
conquistar o sucesso do negócio. 
 
A forma de atendimento é justamente o diferencial competitivo que deve manter a empresa e 
o relacionamento com o cliente firmado. Segundo Santos (2007 p.1), o atendimento é 
considerado fator determinante na empresa para a conquista e manutenção de novos clientes, 
transformando-se numa atitude fundamental para a sobrevivência da própria empresa. 
 
Dantas (2004, p. 62) afirma que o modelo ideal de atendimento é aquele em que o profissional 
de atendimento deve ser conduzido pela empresa, colocando sempre o cliente em primeiro 
lugar oferecendo serviços de qualidade. Para tanto os colaboradores devem prezar pela 
educação, cortesia e simpatia. 
 
De acordo com a Moreira (2015), nos dias de hoje atender com simpatia e cortesia não é 
suficiente, porque a par de todas as qualidades e postura dos profissionais do atendimento, já 
referidas atrás, será, ainda, necessário: 
 Conhecer o público-alvo da organização;  
 Ter colaboradores informados, disponíveis e profissionais, sabendo superara as 
expectativas do cliente; 
 Procurar soluções e apresentar alternativas para as necessidades de cada cliente em 
divido tempo; 
 Saber adaptar o atendimento a cada tipo do cliente; 
 Saber lidar com as pressões e emoções, mantendo uma boa postura e um 





No momento do contato com o cliente, muitos fatores impactam na sua satisfação. Nos 
serviços, porém, o atendimento, sempre figura entre os elementos decisivos para a perceção 
de qualidade e, consequentemente, satisfação e retenção.  
Quadro 5 - Elementos fundamentais para a construção de um bom Atendimento 




O cliente percebe facilmente quando o vendedor se mostra disponível para atendê-lo. A função 
da tendente é justamente dar atenção ao cliente e ter iniciativa, pois ele é quem deve conduzir a 




Prestar total atenção ao que o cliente está falando é fundamental. As questões do cliente são 
sempre relevantes, e merecem cuidado e foco por parte do vendedor. Olhos e ouvidos atentos 
Identificar a real 
necessidade 
(diagnóstico 
Muitas vezes o cliente não saberá dizer exatamente o que ele precisa. Por isso, o a tendente 
precisa se esforçar para compreender oque está sendo dito e a real necessidade por trás das 
questões expostas 
Colocar – se no 
lugar 
Uma excelente maneira de compreender os problemas e as necessidades do cliente é colocar-se 




O vendedor precisa se livrar dos preconceitos e assumir uma postura de total respeito pelo 
cliente e por seus problemas. Não importa quão banal ou simples possa parecer uma questão: 




Muitas vezes, o vendedor terá dúvidas, pois é difícil dominar todas as informações, números, 
prazos e procedimentos dos produtos e serviços. Buscar a informação correta antes de passá-la 
ao cliente é de suma importância e evita problemas (inclusive legais) e retrabalho. Ou seja: só 
falar quando há certeza. 
Buscar sempre ser 
claro nas 
explicações 
Utilizar a linguagem do cliente e buscar a máxima clareza podem fazer toda a diferença na sua 
compreensão. O vendedor precisa se certificar de que o cliente entendeu corretamente o que 
foi dito, pois isto também evitará problemas (inclusive legais) e retrabalho 
 
Manter a calma 
mesmo sob 
adversidades 
O Atendimento ao público pode colocar o vendedor em situações tensas. Podem ocorrer, por 
exemplo, mal-entendidos, problemas sistémicos, erros da empresa ou mau uso do 
produto/serviço por parte do cliente. Estes e outros problemas podem levar o cliente a perder a 
paciência ou utilizar um tom de voz agressivo. O vendedor deve estar sempre preparado para 




O cliente que está em atendimento é prioridade. Por isso, como regra geral, outros problemas e 
outros clientes que estão aguardando deverão esperar. Dar atenção exclusiva ao cliente que 
está à nossa frente pode ser decisivo para a sua satisfação 





Como foi descrito anteriormente, na perspetiva de Moreira (2015), existem características, 
atitudes e competências de um indivíduo que compõem, conjuntamente como aspeto 
processual, determinantes da satisfação ou não dos clientes. É nesta ótica que o atendimento 
pode ser classificado como: Frio, Apático, Apressado e de Excelência. 
Frio é um atendimento feito por aqueles colaboradores que demonstram pouca capacidade e 
dinamismo de atendimento aos utentes. Neste caso o atendimento é considerado distante, 
inadequado e não cativa os cidadãos e normalmente ficam com má imagem da instituição ou 
organização;  
Apático está relacionado com prestação de serviço em que os funcionários se limitam a 
executarem as suas funções sem empenho e sem estarem minimamente interessados nos 
utentes; 
Apressado este tipo de atendimento tem característica dos colaboradores cuja maior 
prioridade é verem-se livres dos clientes-utentes, oferecendo somente as soluções que 
constam nos manuais ou procedimentos, não conseguem ir ao encontro do que o utente 
pretende;  
Excelência no atendimento resulta da incorporação qualitativa de todas as atividades da 
organização voltada para o utente, ou seja, a sua responsabilidade não corresponde a um setor, 
mas sim um compromisso total da organização a todos os níveis. A excelência no 
atendimento inicia-se logo nos primeiros contactos que lhes permitem a identificação das 
reais necessidades dos utentes, só assim conseguem orienta-los na prestação dos serviços.  
 
2.3 Clientes 
Cliente é alguém que necessita de minha ajuda e de minha equipa para satisfazer suas 
necessidades. Sempre falo para minha equipe que toda a pessoa que entra em contato 
connosco a fim de comprar, pesquisar ou mesmo reclamar, é e deve ser tratada como um 
cliente em potencial, alguém muito importante para a sobrevivência de nossa empresa e de 
todos nós. Pois é o cliente quem paga as nossas contas, os nossos salários ou pró-labores.  
Sem o cliente a empresa se assemelha a um corpo sem alma. E se nós encarássemos todas as 
pessoas com quem interagimos como clientes, pois para mim o cliente é o nosso Patrimônio 





vizinhos, pessoas carentes, etc. Sendo importantes, buscaríamos maneiras de satisfazer suas 
"reais necessidades", desenvolvendo excelentes relacionamentos. 
2.3.1 Conceito do Cliente 
 
O cliente pode ser visto como uma parte principal dentro da empresa, pois ele é o responsável 
pelo avanço ou decadência de uma organização. O cliente não depende da organização, mas 
sim a organização depende do cliente (LABADESSA; OLIVEIRA, 2012). 
Define-se por cliente como sendo todo indivíduo que adquire produtos ou serviços para 
consumo ou distribuição, sendo este de extrema importância em qualquer ramo de negócio, 
pois sem eles não se gera lucros.  
Segundo Kotler e Keller (2006, p.138 apud Zenone, 2010 p. 3), sem os clientes, basicamente 
as empresas deixariam de existir, pois o cliente é o único e verdadeiro centro de lucro da 
empresa, as empresas devem ter como foco principal os clientes, procurando atender a todas 
as suas expectativas. Empresas de profissionais liberais como as empresas de contabilidade, 
dentre outras, utilizam a palavra cliente, e não consumidor. Profissionais liberais sabem muito 
sobre seus clientes, dedicam mais tempo para ajudar e agradar  
Mas, antes de tudo, vale ressaltar que o perfil de cliente mudou. Se no passado ele aceitava 
um produto de baixa qualidade e até se submetia a um atendimento que deixava a desejar, 
hoje o perfil é outro. O cliente agora aprendeu a comparar preços, atendimento, qualidade na 
prestação dos serviços e tem uma visão clara dos seus direitos de consumidor. 
Zenone (2010, p.11), diz que as empresas devem conhecer seus clientes, para assim 
desenvolver produtos e serviços de acordo com suas expectativas, e assim aumentar a 
participação em relação as suas compras, e conquista-los cada vez mais, tornando-os clientes 
lucrativos. 
Este fato se dá por atualmente se ter uma sociedade mais exigente em diversos aspetos; o 
consumidor atual é bastante informado em relação ao universo do consumismo, estando este 
cada vez mais exigente em relação ao produto que deseja adquirir. O cliente hoje se encontra 
consciente dos seus direitos, ao adquirir um determinado produto, o mesmo exige qualidade, 





Além dessa qualidade, o cliente quer um bom atendimento por parte dos tendentes que 
trabalham no estabelecimento comercial. 
Vale ressaltar que é importante provocar constantes inovações nas estratégias na maneira de 
como tratar o cliente, pois o perfil do consumidor mudou bastante, hoje o mesmo tornou-se 
consciente dos seus direitos e deveres. 
De acordo com a Morreira (2015, p.7), a construção da imagem da organização deve passar 
por um planeamento criterioso sobre o impacto que pretende ter nos seus clientes e diferentes 
públicos, nomeadamente no que diz respeito a certos aspetos que se prendem com condições 
básicas. 
 Quadro 6 - Condições básicas para fidelização ao cliente   
Postura e formação dos seus colaboradores  
Atendimento prestado ao cliente 
Contatos telefónicas  
Prestação de informação corretas e com qualidade fornecidas em devido tempo 
Processos de comercialização e de vendas 
Entregas de pedidos  
Embalagens dos produtos 
Critérios de exposição dos produtos 
Apresentação das suas instalações  
Veículos de transporte da organização 
Serviço pós-venda 
Elaboração própria. Adaptado autor Morreira (2015). 
Portanto, todos os pormenores relacionados com a atividade da organização, que 
compreendem, entre outros, (1) a apresentação das suas instalações, (2) a postura dos seus 
colaboradores, (3) a consistência das informações fornecidas e (4) a comercialização do 
produto ou prestação do serviço, revelam para o exterior o que verdadeiramente a organização 
é a qual a sua forma de estar a atuar.  
Quando o cliente decide entrar em alguma empresa, na maioria das vezes ele já sabe o que 





melhorar a sua autoestima. A missão do vendedor (a) ajudar o cliente na concretização desses 
objetivos, e não frustrá-lo com mau atendimento. O cliente precisa sentir que o vendedor se 
importa com ele, e que está ali para o quê ele precisar. Essa é também uma forma de fidelizar 
o cliente, com amizade, respeito, pois um cliente feliz e satisfeito falará de sua empresa 
vendendo a imagem para vários amigos e parentes. 
2.3.2 Perfis dos clientes   
O sucesso e o fracasso podem estar na forma como a organização trata seu cliente. Portanto, 
identificar o tipo de comportamento de cada cliente e agir adequadamente, de acordo com o 
perfil de cada um, aumentará bastante as possibilidades de o vendedor efetuar vendas de 
qualidade e fidelizar clientes.  
Tabela 1-Tipos de comportamento de clientes  















Não gosta de falar, não demonstra o que 
pensa, deixa o vendedor falando, não se 
impressiona com as vantagens, gosta de ouvir 
opiniões e conselhos. 
Estimular o diálogo através de perguntas hábeis evitar falar 
muito, ter paciência, não pressioná-lo, transmitindo-lhe 
segurança e coragem para decidir; usar da empatia; colocar o 











 Simpático, bonachão, gosta de uma conversa 
agradável; é especialista em desviar o 
vendedor do assunto “vendas”. 
Ser simpático, bem-humorado, mas sem exagerar; conduzir e 
manter o diálogo com habilidade, retornar para o tema 






 Bem informado, não sendo influenciado com 
facilidade, confia em si próprio e não gosta de 
argumentos fracos, observa a qualidade do 
produto e analisa o preço.  
Demonstrar conhecimento, respondendo com firmeza às 
perguntas, em vez de opiniões, deve apresentar fatos 











Gosta de debater e raciocinar; faz perguntas 
com firmeza; não acredita com facilidade e 
quer provas; é precavido.  
Ser firme e seguro nas repostas, transmitindo confiança; fazer 
afirmações que possam ser provadas; ter paciência, 
fornecendo detalhes sobre o produto e não demonstrar “fome 









Quer rapidez no atendimento, não se 
interessando em relacionamento; não verifica 
o produto em detalhe; confia nas informações 
do vendedor.  
Dar um atendimento rápido; apresentar o produto com 
objetividade, levando o cliente a uma decisão rápida; 















 Está sempre nervoso e gosta de brigar; 
costuma ofender e expor opiniões; critica a 
empresa, o produto e o vendedor; é 
impaciente. 
 Deixar o cliente desabafar, ouvi-lo com atenção; manter a 
calma e ser educado, não usar o mesmo tom de voz, evitar 
discutir, agir com eficiência e rapidez; aproveitar as 

















Pergunta logo o preço e acha caro; cria 
objeções antes da argumentação do vendedor.  
Enaltecer sempre as vantagens e benefícios do produto para 
agregar valor e justificar o preço; dar o preço com firmeza. O 
valor é algo que o cliente busca em um serviço em 
conformidade com as expectativas em relação ao que lhe é 
ofertado 
 





Segundo o Siqueira Neto (2016) Estude ao máximo os diversos perfis de clientes com os 
quais você, a tendente, entra em contato, considerando: Temperamento (extrovertido: exposto 
e falante, introvertido: recatado e tímido). 
 Nível de estresse: explosivo, sossegado, mistura entre ambos os casos. 
 Nível de exigência sobre a qualidade: alto, médio, baixo. 
 Volume de gasto em compra: considerável, mediano, pequeno. 
 Nível de exigência de atenção: alto, médio, baixo. 
 Nível de credibilidade: confiável, desconfiável. 
 
Existem basicamente quatro perfis comportamentais das pessoas de uma maneira geral, e o 
conhecimento deles facilita a comunicação com o cliente e favorece ao poder de 
relacionamento qualitativo entre o atendimento e o seu público. Para cada tipo de clientes há 
um tipo de abordagem diferenciada que se adapta ao perfil percebido. 
 
As características pessoais do consumidor (idade e estágio do ciclo de vida, ocupação, 
situação financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem) também afetam seu 
comportamento de compra. Os serviços e produtos adquiridos mudam de acordo com a idade 
do comprador, isso porque os gastos com alimentação, vestuário, mobília e lazer são ligados à 
idade do consumidor. A ocupação profissional de uma pessoa também modifica seus hábitos 
de compra, assim como, a situação financeira de um indivíduo causa impactos diretos em suas 
opções de consumo (RIBEIRO, 2015). 
 
 Os fatores psicológicos incluem: a motivação da pessoa no momento da compra, a perceção, 
aprendizado, crenças e atitudes. Em determinados momentos, o ser humano possui várias 
necessidades, porém essas necessidades só tornam um motivo quando alcançam certo nível de 
intensidade, fazendo com que a pessoa busque satisfazê-la (KOTLER, 2011). 
 
 Ribeiro (2015) discorre que uma vez motivada, a pessoa está pronta para agir, sendo que, a 
maneira como ela age é determinada por seu entendimento da realidade. A perceção é a 
maneira pela qual os indivíduos coletam e interpretam os estímulos provenientes do seu meio 
ambiente, criando assim sua própria realidade (SAMARA; MORSCH, 2005). Esses mesmos 
autores mencionam que em uma decisão de compra, o consumidor ao buscar informações e 





que por meio da aprendizagem, os consumidores formam crenças e desenvolvem ações que 
determinam seu comportamento de consumo. 
 
2.3.3 Atendimento ao cliente 
Qualquer organização ou prestador de serviços, sem qualquer exceção, tem os clientes como s 
grandes fomentadores da sua atividade e tem necessidade de se tornar cada vez mais 
competitivo, porque os clientes estão cada vez mais exigentes e sempre à procura da 
qualidade e excelência nos produtos, nos serviços adequados às suas necessidades e nos locais 
de atendimento. 
 
De acordo com a Morreira (2015,p.145) a questão do atendimento ao cliente é entendida 
como uma preocupação essencial da organização e esta deverá ser medida e avaliada segundo 
duas componentes essenciais, que tem de estar intrinsecamente relacionadas entre si: O 
desempenho processual é o tipo de serviços que é prestado ao cliente com suporte nos 
sistemas e métodos implementação pela organização, enquanto o desempenho pessoal prende-
se com as fatores relacionados com as características pessoais dos colaboradores, suas 
capacidades, competências, disponibilidade, agilidade, eficiência, eficácia e recetividade. 
 
Corroborando com a ideia anterior, Barbosa (2015) diz que um dos principais responsáveis 
pelo sucesso e futuro de uma empresa é o atendedor, pois é o atendimento que liga a 
organização ao cliente. O consumidor sendo bem tratado, e conquistada sua confiança, o 
levará a uma boa impressão da empresa, podendo voltar outras vezes, e até divulgando o bom 
atendimento. O cliente satisfeito retornará novamente na empresa e irá consumir mais, 
fazendo também a divulgação do serviço prestado. É importante ressaltar que a satisfação 
influencia na divulgação da imagem da empresa, levando a indicações para novos clientes.  
 
Ainda nesta óptica Chiavenato (2005.p. 209, apud Oliveira; Carvalho, 2017.p. 26) defende 
que “no negócio, o atendimento ao cliente é um dos aspetos mais importantes, sendo que o 
cliente é o principal objetivo do negócio [...] ”. O atendimento ao cliente está relativamente 
ligado ao marketing de uma empresa, assim é relevante observar algumas interpretações do 






 O cliente é uma parte principal dentro da empresa, ele é representado como uma fatia 
grande do bolo, ou seja, a parte responsável pelo avanço ou decadência de uma empresa; 
 O cliente deve ter um atendimento especial, diferenciado não pode ser esquecido e 
quando lembrado, ele se sente importante, útil e acaba se tornando fiel à empresa;  
 O cliente não depende de nós, nós é que dependemos dele; 
 Sem clientes, o empresário fecharia as portas da empresa. 
  
Para Morreira (2015 p.112; 113), consequentemente, o atendimento ao cliente não é uma 
ciência exata, porque todos os dias surgem novas situações que requerem: flexibilidade, 
precisão, disponibilidade, parceria e aconselhamento. 
 
Tabela 2 - Ações para um bom atendimento ao cliente 
Receber e compreender as mensagens 
Comunicar de forma eficaz demonstrando interesse pelo cliente 
Aplicar uma escuta ativa 
Saber diagnosticar as necessidades e expectativas do cliente, distinguindo as necessidades das 
expectativas 
Abordar os assuntos com objetividade, sabendo gerir o tempo de forma eficaz 
Saber identificar as necessidades dos clientes  
Transmitir mensagens claras e objetivas  
 
Fonte: Elaboração própria. Adaptado de Morreira (2015) 
 
Nesse sentido, a qualidade no atendimento tem exercido um papel cada vez mais relevante no 
mundo corporativo, sendo um critério muito considerado pelo cliente no momento da escolha 
entre essa ou aquela empresa para lhe prestar um serviço ou vender um produto. Pode 
acontecer, algumas vezes, de uma pessoa deixar de adquirir determinado bem por não gostar 
do atendimento prestado por quem o vende. Ou, ao contrário, passar a consumir algum 
produto ou usufruir de um serviço atraído pelo bom atendimento. Para que se atinja a 
excelência, primeiramente deve-se levar em conta que o atendimento é apenas uma parte de 






Um dos princípios básicos de um bom atendimento é que ele seja considerado parte integrada 
de um processo mais amplo, como uma boa estrutura organizacional e boa administração de 
relacionamento com todos que contatam uma empresa: fornecedores, concorrentes, sistema 
financeiro, jornalistas, entre outros. Além disso, deve-se ter um bom entendimento dos 
consumidores quanto ao que ele espera de determinado serviço, uma vez que a entrega deste 
deve estar diretamente relacionada com o atendimento de suas expectativas. (LAS CASAS, 
2011, p. 36). 
 
Cobra (2003), afirma que as consequências dessa forma de atendimento ao cliente para a 
empresa que as pratica são graves, ela corre um sério risco de perder clientes e ser desprezada 
pelo mercado. Sem um bom relacionamento com os clientes, uma empresa não sobrevive.  
 
 “Atender bem não é simplesmente rececioná-lo dentro do estabelecimento; é poder antecipar-
se às suas necessidades. Para atender bem o cliente, é preciso que a organização seja orientada 
para o serviço, mantenha estreito relacionamento com o cliente, mostre valor ao cliente, 
integre em tempo real as informações e tenha um canal de comunicação fácil de a cessar e 
usar. Através de um bom atendimento, todos ganham: o cliente, o atendente e a empresa” 
(PERFORMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008). 
 
O cliente deve necessariamente ocupar as prioridades de negócio da empresa. Sua satisfação, 
independentemente de sua classificação, é fator crítico de sucesso para qualquer organização 
que queira continuar competindo no mercado global (RIBEIRO, 2007 p. 34). 
 
2.3.4 Satisfação do cliente  
Satisfazer o cliente é o ponto fundamental para que a organização tenha sucesso, e quando a 
mesma tem consciência que se deve oferecer um atendimento diferenciado, ela poderá utilizar 
estratégias que possibilitem a implementação de ações que supere as expectativas dos 
clientes. 
 
De acordo com SAIAS (2007, p.191) a satisfação do cliente é a condição necessária para 
conseguir a sua lealdade: quando os clientes não estão satisfeitos não voltam a comprar e, pior 





serviço. Por outro lado, um cliente satisfeito não deixa de ter curiosidade em experimentar 
outro fornecedor ou, simplesmente, gostar de alguma variedade.  
 
Na conceção de Kotler (2000, p. 58) “A satisfação consiste na sensação, de prazer ou 
desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relação as 
expectativas daquele que compra”. As empresas podem conquistar clientes e superar a 
concorrência realizando um melhor trabalho de atendimento focado no cliente, em satisfazer 
as suas necessidades e suas expectativas.   
 
Já Pérez (2006) menciona que a satisfação do cliente é um dos fatores chaves para assegurar a 
boa qualidade do serviço e consiste em satisfazer as expectativas que os clientes têm em 
relação a organização, determinando quais as necessidades e qual o nível do bem-estar que 
espera alcançar. 
Figura 6 - Satisfação do cliente 
 
Fonte: Pérez (2006) 
 
Neste contexto Kotler (2011, p. 53) afirma que a satisfação do cliente, depende do 
desempenho da oferta em razão das suas expectativas. Esse mesmo autor define satisfação 
como “sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparação do desempenho 
esperado pelo produto (ou resultado) em relação às expectativas da pessoa. No caso de 
descontentamento, segundo Moreira (2015, p.11) frequentemente, o cliente nem faz sentir à 
organização o seu descontentamento através de uma reclamação, ele simplesmente afasta-se, 
esvaziando o universo da organização. 
 
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 477) clientes muito satisfeitos produzem diversos 





empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanece fiéis por um período mais longo. A 
alta satisfação dos clientes cria certa afinidade emocional com a marca e, consequentemente 
proporciona alta lealdade por parte desses (KOTLER, 2011). 
A vista disso, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144) a empresa deve medir a satisfação 
com regularidade porque a chave para reter clientes está em satisfaze-los. 
 
Com isso, a missão da empresa que pretende se manter e crescer neste mercado deve estar 
relacionada com sua capacidade de conquistar e manter clientes através da oferta de produtos 
e serviços de qualidade (CARNEIRO; FERREIRA, 2010). 
  
Para tal torna-se fundamental a capacitação dos colaboradores em matéria de atendimento ao 
cliente visando a sua satisfação. Silício (2006) afirma que alcançar o compromisso profundo 
com os colaboradores para que executem bem as tarefas, desde do início, é uma das metas 
fundamentais das estratégias de desenvolvimento das organizações. 
 
Treinar é, acima de tudo, valorizar o funcionário e prepará-lo para, também, valorizar o 
cliente. O atendimento deve reciclar-se e evoluir com a mesma velocidade e frequência com 
que mudam os desejos, exigências e vontades dos consumidores (SILVA, 2011). 
 
2.4 Customer Relationship Management (CRM)  
De acordo com Laudon e Laudon (2010 apud Armelin, da Silva e Colucci, 2016) o Customer 
Relationship Management - CRM realiza a análise dos clientes de forma multifacetada, 
utilizando um conjunto de aplicações integradas para que possa abordar todos os aspetos de 
relacionamento com o cliente, inclusive atendimento, vendas e marketing 
 
(CRM) é uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e antecipação das necessidades 
dos clientes atuais e potenciais de uma empresa junto aos seus clientes. Segundo Rainer Jr. e 
Cegielski (2011) o relacionamento com o cliente tornou-se mais rápido e fácil com o 
crescimento da “Word Wide Web”. O cliente tem cada vez maior poder de escolha. Para que a 
estratégia de CRM possa ser, verdadeiramente, implantada como uma ferramenta eficaz de 
relacionamento com os clientes e não apenas como uma tecnologia é necessário que a 





 O modelo de relacionamento deve ser definido e planejado;  
 O processo de atendimento ao cliente deve ser redesenhado; 
  A solução dever ser selecionada; 
  A tecnologia de CRM deve ser implantada. 
  
Segundo Pimentel (2008), o CRM estratégico diz respeito ao modo que a empresa trata o 
cliente, este estando satisfeito, é o caminho para o sucesso da empresa. Para maior satisfação 
do cliente, quanto mais informações for colhida, melhor será a personalização para contato, 
utilizando a técnica IDIP (Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar), sendo possível 
alcançar grande quantidade de carteira.  
 
O autor ainda afirma que sem distinção de cliente, todo e qualquer contato deve ser 
registrado, na espera que o atendimento disponha de informações para solucionar os eventuais 
problemas. Para auxiliar nesse processo, é necessário que a empresa tenha ferramentas e 
soluções de CRM, que deverá ser implantada a partir da gerência de vendas, estendendo sua 
essência para outras gerências. 
 
Segundo Pimentel (2008), alguns fatores devem ser inseridos nessa etapa de implantação 
tecnológica de um projeto de CRM. Serão recursos que farão com que a tecnologia 
implantada alcance objetivos desejados:  
 Pessoas capacitadas; 
  Processos estruturados;  
 Treinamento para os envolvidos; 
  Implantação de um Sistema de Gestão de Informação. 
 
Existem algumas formas para classificar as funcionalidades encontradas dentro de um sistema 
de CRM que são agrupadas em: 
 CRM operacional: Segundo Pimentel (2008), esse é o meio que a empresa cria para 
manter um relacionamento direto com o cliente, geralmente utilizado pelos callcenter, para 
tratar ações operacionais. Rainer Jr. e Cegielski (2011) explicam que no CRM operacional 
podem ser utilizadas técnicas como programas de fidelidade, help desk, ajuda em chat, 





 CRM analítico: De acordo com Pimentel (2008), essa é a parte do CRM que utiliza 
de aplicativos para análise do cliente, fazendo uso dos dados recolhidos pelo CRM 
operacional, permitindo adquirir conhecimento e otimização dos processos.  
 
Segundo Laudon (2014), o CRM analítico tem como base analisar todos os dados coletados e 
gerados pelo CRM operacional, fornecendo informações e relatórios que facilite e auxilie a 
tomada de decisões, melhorando o desempenho da empresa. Rainer Jr. e Cegielski (2011) 
informam que os principais benefícios do CRM analítico é a facilidade de gerenciamento de 




2.5.1 Conceito do crescimento 
O crescimento é a ação e o efeito de crescer. E faz referência a tomar aumento natural, a 
produzir aumento por acrescentar uma nova matéria ou a adquirir aumento de forma 
simbólica. 
 
Segundo Penrose (apud FEDERICO e KANTIS 2016, P.12), o termo "crescimento" 
geralmente tem dois significados diferentes. Por um lado, o conceito de crescimento dos 
negócios está diretamente ligado às modificações e aumentos de tamanho que causam isso é 
diferente do seu estado anterior. Por outro lado, implica um processo de mudança na 
organização, semelhante aos processos biológicos nos quais uma série modificações internas 
levam a aumentos de tamanho e mudanças nas características dos objetos sujeitos a esse 
processo. 
 
O crescimento acontece quando o administrador ou gestor utiliza suas a habilidades e sua 
criatividade em busca da criação de uma empresa dinâmica juntamente ligada ao bem-estar de 
seus clientes e funcionários (TRINTINAGLIA; FROEMMING, 2013). 
 
A vontade de crescer e prosperar é muito importante, mas são as ações concretas em busca 





empreendedores, que dependendo da forma com que irão conduzir a firma, poderão tornar 
esta, uma empresa visionária ou mais um empreendimento qualquer (COLLINS; PORRAS 
apud ZADROSKI, 2013). 
 
Um passo fundamental para trazer o crescimento à empresa é conhecer os clientes. A empresa 
deve também se interessar por seus fornecedores, pois é através deles que ela pode garantir o 
nível de qualidade prometido aos seus clientes (TRINTINAGLIA; FROEMMING, 2013). 
 
Nesta ordem de ideia, Serrano e Maybuk (apud ZADROSKI, 2013) dizem que o crescimento 
empresarial é caracterizado principalmente pela visão empresarial de seus dirigentes, por sua 
competência interna que pode ser visualizada nos recursos disponíveis e pelo controle desses 
recursos da empresa.  
Corroborando com a opinião Penrose (apud ZADROSKI, 2013), defende que as causas e os 
limitadores de crescimento da empresa não estão ligados a um comportamento expansionista 
que pretenda atender grande parte do mercado, mas sim na capacidade de verificar os recursos 
que possui, com o objetivo de viabilizar seu desenvolvimento.  
 
    2.5.2 Estratégias de crescimento 
Idealmente, uma empresa deve selecionar uma estratégia decrescimento que resulte em 
aumento de vendas ou da participação de mercado, se espera que esse crescimento possibilite 
um aumento do valor da empresa. O crescimento pode ser atingido de várias maneiras. 
 
Para Las Casas (2011 Apud KATZ 2017) estratégia pressupõe a análise dos fatores externos 
que atuam no ambiente empresarial e a escolha da melhor forma de desenvolvimento para 
atingir diferentes posições. Cada caso é um caso e o que mais importa é a combinação de 
táticas a partir de uma análise das ameaças e oportunidades com os pontos fortes e fracos 
analisados (LAS CASAS, 2011). Nem todo empresário consegue identificar todas as 
oportunidades disponíveis, e por esse motivo, o crescimento da empresa fica limitado à 






Portanto, as estratégias de crescimento empresarial surgem a partir do momento que as 
empresas buscam novas oportunidades de crescimento da produção e aplicação do capital 
acumulado. 
O crescimento interno não inclui apenas o crescimento do mesmo negócio, mas também a 
criação de novos negócios, seja em direção horizontal ou vertical Condeiro (2002,pg.19). 
Algumas empresas optam pelo crescimento através da aquisição de outras organizações. Na 
Integração vertical, envolve o crescimento através da aquisição de outras organizações num 
canal de distribuição. Quando uma organização adquire outras companhias que a suprem, ela 
se engaja na integração inversa. 
 
Quando a empresa vislumbra muitas oportunidades em seu ambiente, apesar de contar ainda 
com muitos pontos fracos, ela pode optar por uma estratégia de crescimento. Oliveira (Apud  
Carvalho 2016) subdivide essa estratégia em: 
 
- Estratégia de inovação – a organização procura lançar novos produtos, com 
tecnologia avançada ou inédita, em busca de criar um impacto na mente dos 
consumidores. 
- Estratégia de internacionalização – a empresa vai buscar operar em países onde 
ainda não tem negócios. 
- Estratégia de joint venture – ocorre quando existe uma parceria de duas empresas para 
“atacar” um mercado específico. 
- Estratégia de expansão – a expansão é o aumento de produção dos produtos e/ou 
serviços que a empresa fornece ao mercado. Se a empresa não acompanhar a 
evolução do mercado, pode perder participação de mercado por não poder atender a 
seus consumidores. 
 
Assim são elaboradas estratégias através de inovação tecnológica, com estabelecimento de 
novas técnicas produtivas de um mesmo produto, ou introdução de novos produtos, além do 









CAPÍTULO III - ESTUDO CASO  
3.1 Caracterização da Empresa em Estudo 
A Vasconcelos Lopes, Lda., foi fundada em 1973 (dois anos antes da independência) e trata-
se de uma Sociedade por quotas, de natureza familiar (100%). A empresa, inicialmente 
baseada na prestação de serviços de agenciamento marítimo e de representações, denominada 
de” Ag ncia Tropical Vasconcelos Lopes” hoje, embora mantendo esta vertente importante, 
ampliou o seu objeto social, entrando assim noutros ramos de negócios, nomeadamente de 
comércio-geral sob a designação de “Sociedade  omercial Vasconcelos Lopes Lda.”  
A empresa empenhada nas práticas que propiciam a melhoria de gestão, tem feito uma aposta 
forte na implementação de cenários e de soluções mais recomendadas, nomeadamente na 
Importação e Distribuição Alimentar por Grosso e à Retalho, sendo este último, através da 
rede de lojas próprias sob a insígnia de Fragata. 
Falando brevemente sobre a história da Vasconcelos, de realçar que com o Com o advento da 
Independência, alguns dos grandes Operadores Comerciais da época se retraíram no 
Comércio de Importação. Foi precisamente nesse ramo que a Sociedade Comercial 
Vasconcelos Lopes, Lda., aproveitando-se dessa lacuna, acelerou a sua ação no negócio das 
importações e passou a importar grandes quantidades de géneros alimentícios de que a 
população carecia. 
 
 O esforço familiar foi reforçado e, com o êxito e os resultados alcançados, a Firma entrou 
noutras áreas de negócio, nomeadamente na importação de materiais de construção e, 
seguidamente, de eletrodomésticos, chegando a liderar o mercado local nesse segmento. 
 
Em parceria com um outro operador, entrou no negócio do Cimento, tendo importado, em 
conjunto, milhares de toneladas. Diretamente, já realizou importações da Indonésia, da 
Roménia e do Egipto, em barcos com carregamentos completos de 8.000, 12.000 e até 14.800 
Toneladas de cada vez. Atualmente, a Firma está dedicada em desenvolver o seu negócio do 





A Vasconcelos Lopes, Lda., é uma empresa de referência que, gera valor para o grupo 
Vasconcelos, para os seus clientes e para a Sociedade no geral, atuando na comercialização de 
géneros alimentícios e bazar, em lojas próprias e de forma sustentável. 
A empresa é bastante ambiciosa e tem um plano de expansão para curto prazo que passa por 
se tornar reconhecida como a referência nacional na distribuição alimentar. 
A antiguidade/experiência, a confiança, a inovação, a eficiência e a capacidade adaptativa, são 
os pilares da Vasconcelos Lopes, Lda., sendo prioritária a forte aposta nas tecnologias de 
informação. 
Missão 
Empresa inovadora e socialmente responsável que comercializa produtos de qualidade a 
preços acessíveis, visando sempre satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. 
Visão 
Ser reconhecida como a melhor referência nacional no sector da Distribuição Alimentar. 
Valores 
 




3.1.1 Estrutura orgânica 
A estrutura orgânica da empresa que contempla um gabinete de tecnologias de informação, 









 Figura 7 - Organograma da Sociedade Vasconcelos Lopes, Lda 
 
 
   







3.1.2 Fragata Supermercados 
 
Fragata, antes Super compra, é a insígnia, que representa a cadeia de lojas da Sociedade 
Comercial Vasconcelos Lopes, cujo conceito foi criado há cerca de 12 anos. Atualmente, 
Vasconcelos Lopes, Lda., detém uma estrutura de lojas bastante consolidada, quase todas com 
um visual moderno, muito ajustadas ao mercado, distribuídas pelas diferentes localidades de 
São Vicente, conforme o seguinte: 
 Fragata Central 
Localizada no centro do Mindelo é uma das maiores da ilha. Tem como principal 
compromisso prestar um serviço de qualidade para com os clientes. É líder de mercado, sendo 
que a quota de mercado tem aumentado anos após ano. Disponibiliza vários serviços 
integrados, nomeadamente: Talho, Charcutaria, Take-away (refeições quentes) e Padaria. 
 Fragata Dom Luís 
Localizada num dos edifícios históricos do Mindelo, tem no seu espaço uma fantástica área de 
restauração. Entre os diferentes serviços integrados, de realçar que a Fragata Dom Luís é um 
Supermercado que trouxe ao mercado de São Vicente um novo conceito para a área de 
negócios a retalho, em parceria com a Palm – Restauração e Catering, agregou um serviço de 
refeições prontas, bem preparadas por essa referida empresa e com preços muito atrativos. 
 Fragata Praça Nova 
Localizada no coração do Mindelo, a Praça Nova, e num estilo de loja de menor dimensão, 
mas com quase tudo aquilo que um cliente precisa, a Fragata Supermercados aposta em 
atender e auxiliar os seus clientes da melhor forma possível, com um horário alargado. O 
principal objetivo passa por garantir um serviço de atendimento a aqueles clientes que 
geralmente fazem compras rápidas, oferecendo um serviço fácil e rápido. Disponibiliza 






 Fragata Praça Estrela 
É um supermercado com uma estrutura baseada em bancada de mercearia, montada de forma 
a permitir atender quer o consumidor final como aquele tipo de cliente, geralmente os donos 
dos pequenos negócios tipo mercearias, bares e restaurantes, que queira comprar “a grosso”.  
Encontra-se localizada na Praça Estrela. 
 Fragata Chã de Alecrim 
Conhecida como “a loja de preferia  hã de Alecrim”, apresenta-se como um supermercado 
com bancada de mercearia nos mesmos moldes das outras lojas de preferia, garantindo a boa 
relação qualidade preço tanto “por grosso” como a retalho. 
 Fragata Monte Sossego 
Da ousadia e de um ambicioso projeto, nasceu a Fragata Monte Sossego. É hoje a maior e 
talvez a melhor loja das ilhas a Norte de Cabo Verde. Na sua variedade de ofertas, a Fragata 
Monte Sossego disponibiliza um verdadeiro mercado de frutas tanto nacional como 
importadas e ainda um conjunto de serviços integrados, distribuídos pelas seguintes seções: 
Talho, Charcutaria, Take-away (refeições quentes), Padaria e Cafetaria/Pastelaria. Comporta 
também um negócio de Office Center e Cell Business. 
 Fragata Casa para Todos 
A Fragata Casa para Todos é uma loja de preferia localizada na Ribeira de Craquinha e que 
agrega um conceito misto de vendas a retalho e “por grosso”, garantindo ás mercearias deste 







3.2 Análise dos Resultados dos Questionários 
O levantamento dos dados da pesquisa foi feito através das dimensões da qualidade dos 
serviços prestado na Fragata Supermercados, com o objetivo de encontrar quais delas seriam 
responsáveis pela qualidade no atendimento e a satisfação dos clientes. 
 
O questionário foi aplicado à uma representativa de 100 (cem) clientes que frequentam 3 
(três) Supermercados Fragata da Vasconcelos Lopes, Lda., designadamente: Fragata Central, 
Fragata de Monte Sossego e Fragata de Chã de Alecrim.  
  
Através da aplicação da fórmula Q = P – E determina-se a diferença entre a perceção e a 
expectativa dos serviços prestados, ou seja, o gap, o resultado obtido, ou seja, a diferença 
entre o que é percebe e o que espera o cliente do atendimento 
 
Após aplicação dos questionários, os dados obtidos foram apurados e organizados em uma 
tabela, identificadas com numeração de 1 a 22 que apontam o que é de maior e de menor 
relevância para o cliente em relação a perecerão e expetativa como é possível observar nos 
gráficos seguintes. 
 
3.2.1 – Caracterização dos Inquiridos 
 
Do total dos clientes inquiridos 48% são do sexo masculino e 52% do sexo feminino, 
conforme mostra o Gráfico 1.  
Gráfico 1 - Inquiridos por Género 
 
 






Em relação a esta variável género, a amostra apresenta um ligeiro equilíbrio, uma vez que a 
diferença não é relevante ou significativa em si mesma mas poderá sê-lo no global.    
 
Da totalidade de inquiridos, note-se, no gráfico 2, que 34% corresponde aos clientes que 
diariamente fazem compras, 28% correspondem aos Clientes que fazem compras várias vezes 
por semana, 18% corresponde aos clientes que raramente fazem compras, 10% correspondem 
aos clientes que semanalmente fazem compras, e 5% correspondem os clientes que fazem 
compras com a regularidade quinzenalmente e mensalmente. 
Gráfico 2 - Inquiridos por regularidade de compra 




Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
 
Isto mostra que a frequência diária é mais significativa que as restantes, no entanto somando a 
diária e várias vezes por semana obtém-se uma percentagem de 62%, o que pressupõe um 
indicador de boa aceitação dos serviços da empresa pelos clientes. 
 
 
Em relação à habilitação literária conforme representado no Gráfico 3 a maior percentagem 
corresponde aos inquiridos com o nível de escolaridade licenciatura (47%), 44% corresponde 
aos inquiridos com o nível de escolaridade Ensino Secundário, 5% corresponde aos com o 
nível de escolaridade do Ensino básico e 2% corresponde aos com o nível de escolaridade do 





representação de vários tipos de clientes todos eles com formação escolar desde o básico atá 
ao superior. Contudo predomina o cliente com formação superior. 
 
Gráfico 3 - Inquiridos por Habilitação Literária 
 
 
 Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
 
É de realçar, que desde sempre Cabo Verde apresentou uma boa taxa de escolarização e 
formação que aumentou exponencialmente e a diversos níveis após a independência, o que 
por si poderá não ser justificativo, mas sim a combinação de vários tipos de clientes tem a 
vantagem de criar nichos de mercado e gerar vendas. 
 
Relativamente ao estado civil dos Inquiridos, conforme o Gráfico 4, 64% corresponde aos 
clientes com estado civil Solteiro/a, 27% corresponde aos clientes com estado civil Casado/a, 
7% corresponde aos clientes com o estado civil União de facto e 2% corresponde aos clientes 
com o estado civil Divorciado ou Separado. 
Gráfico 4 - Inquiridos por Estado Civil 
 
 





O Gráfico 5 mostra que faixa etária dos clientes inquiridos oscila entre os 18 e os mais de 60. 
Sendo a faixa mais representativa a de inquiridos com idade entre os 18 a 30, representando 
60%, 26% corresponde aos clientes com idade entre 31 a 40, 8% corresponde aos clientes 
com idade entre 41 a 50, em seguida 5% corresponde aos clientes com idade de entre 50 a 60 
e por último apenas com 1% corresponde aos clientes com a idade superior 60. 
Gráfico 5 - Inquiridos por Faixa Etária 
 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Efetivamente os dados demográficos apontam em Cabo Verde para uma população 
maioritariamente jovem, pelo que pode ser uma razão a corroborar os dados. 
 
3.2.2 Avaliação Geral das Dimensões de Qualidade no Atendimento ao Cliente 
 
Para maior credibilidade dos dados foi utilizado o método SERVQUAL. O tratamento dos 
dados foi realizado com base na análise das expectativas, e perceção, referentes as 5 (cinco) 
dimensões do SERVEQUAL, e do Gap resultante da diferença entre as expectativas e 
perceção. 
 
 Como se pode comprovar na avaliação geral Gráfico 6. as médias encontradas variam de 5.87 
a 6.09, enquanto na expectativa variam de 5.89 a 6.23. Entende-se portanto, que na perceção 
os valores mais elevados se situam entre 5 e 6, e nas expectativas entre 5 e 7. Os Gaps 
alcançados são na sua maioria negativa, visto que a expectativa dos clientes foram superiores 
as perceções. Contudo, convém realçar que não existem diferenças significativas entre as 





(-.28), o que poderá refletir na necessidade de melhorar a qualidade do atendimento ao 
cliente. 
Analisando o Gráfico 6 é possível verificar que apenas a categoria “Segurança” representa a 
dimensão com um maior nível de valor percebido (6,09). Esta foi seguida da dimensão 
confiabilidade (5.95), da capacidade de resposta (5.92), empatia (5.87) e por a tangibilidade 
(5.78).  
 
Por outro lado, as dimensões que apresentam maiores níveis Expetativas (desejados) são: 
Segurança (6,31), Confiabilidade (6,23), Capacidade de resposta (6,16) e dimensão de 
Empatia (6,15). 
 
Gráfico 6 - Avaliação Geral das Dimensões da Qualidade 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Assim, pode-se reparar que todas as dimensões apresentam Gaps com valor negativo, devido 
ao nível perceção dos clientes estar abaixo do nível expetativas. 
 
Entretanto as dimensões que apresentaram Gap com maiores valores negativos são: Empatia 
(- 0,28), Confiabilidade (-0,27), Capacidade de Resposta com (-0,25) e Segurança (-0,22).  
A dimensão tangibilidade é que apresenta um melhor desempenho, pois embora negativo, a 
discrepância é de somente (-0.11). Pela avaliação conclui-se que as outras dimensões devem 







3.2.3 Avaliação de Cada Dimensão SERVQUAL 
 
De acordo com os requisitos da dimensão tangibilidade composto por quatro (4) variáveis 
para avaliar as perceções e expetativas dos clientes, entre as variáveis são: equipamentos 
modernos, meios de comunicação, aparência dos funcionários e instalações físicas.  
 
Dos resultados pode-se perceber que o item melhor avaliado em termos de perceção e 
expectativa são as instalações físicas com (6.04) e (6.07), respetivamente.  
Gráfico 7 - Variáveis de tangibilidade 
 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Do gráfico pode-se ver que dos itens da dimensão tangibilidade, somente a aparência 
agradável, mereceu uma avaliação positiva dos clientes, onde o a perceção supera as 
expetativas. A interpretação do gap baseada no gráfico indica que todos os outros itens da 
dimensão tangibilidade, receberam uma avaliação pouco satisfatória, pois os Gaps são 
negativos, especificamente, Instalações Físicas (-0.03), Meios de comunicação (-0.25) e 
Equipamentos de Movimentação (-0.29). De modo geral, pode-se afirmar que o nível de 
satisfação dos clientes em relação aos itens da dimensão tangibilidade é baixo. De acordo com 
SAIAS (2007, p.191) a satisfação do cliente é a condição necessária para conseguir a sua 
lealdade: quando os clientes não estão satisfeitos não voltam a comprar e, pior ainda, fazem-
no sem sequer se queixarem e, eventualmente, passam a falar mal da empresa ou serviço. Por 
outro lado, um cliente satisfeito não deixa de ter curiosidade em experimentar outro 





No gráfico 8, abaixo, constata-se que a média da dimensão confiabilidade obtém-se 
analisando os 5 itens e a partir daí identificou-se aquele que obteve o maior valor em termos 
de perceção produtos e serviços (6,18), de seguida a execução (6,11) e quanto à expetativa 
execução (6,42) e os produtos serviços (6,36). Note-se que relativamente à expetativa o valor 
uniformemente 6 (seis) para cima, pressupondo-se que os clientes tem mais expetativas do 
que aquilo que percebem, e o resultado é uma lacuna ou Gap negativo. 
 
Gráfico 8 - Avaliação de Confiabilidade 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
 
Tratando-se de uma dimensão de extrema importância para conquista e fidelização de 
clientes, a Fragata deveria reforçar a sua confiabilidade. A classificação dos itens da dimensão 
confiabilidade em termos da perceção foi inferior as expetativas dos clientes. Assim, no item 
resolução o cliente apresenta problemas com um Gap de (-0,40), na execução a Fragata 
necessita de aperfeiçoar com um Gap de (-0,31), assim como, nos prazos de atendimento com 
um Gap de (-0,27), no sistema de registo com um Gap de (-0,21), e por último com relação a 
produtos e serviços com um Gap (-0,18). Portanto, nenhum item desta dimensão mereceu uma 
avaliação positiva dos clientes. 
 
O gráfico 09 compara a expectativa e a perceção do cliente de acordo com o serviço oferecido 
pela empresa estudada em relação aos itens da dimensão segurança. Observa-se que a 











Gráfico 9 - Avaliação de Segurança 
 
 
 Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Isso significa que nos itens da dimensão segurança os produtos e os serviços na Fragata ainda 
não satisfazem as necessidades dos clientes que consomem os produtos fornecidos nessa 
empresa. Entretanto, o item imagem da empresa no mercado foi o único avaliado de forma 
positiva, com Gap (0,02). Isto demonstra que não obstante os resultados obtidos nas outras 
dimensões a Fragata está bem posicionada na mente dos consumidores e no mercado das 
empresas comerciais. 
 
Todos os itens da dimensão capacidade de resposta, apresentaram valores negativos no que 
tange a perceção e a expetativas, porém conforme mostrado no Gráfico 10, somente os 
horários de funcionamento apresenta um gap positivo (0,04), demonstrando que os clientes 











 Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Quanto aos restantes itens a satisfação dos clientes ficou aquém do desejado. Fragata precisa 
de melhorar a sua prestação nos outros itens, principalmente na rapidez e presteza com um 
Gaps de (-0.45). 
 
Ao analisar o gráfico 11, pode-se comprovar que os valores dos gaps (média da perceção – 
média da expectativa) em todas as questões foram negativos, o que evidencia que a 
expectativa do cliente não foi atendida em nenhuma questão. Estes valores obtiveram uma 
variação de -0,51 corresponde com Amabilidade, cortesia e gentileza, -0,31 corresponde a 
compreensão, -0,22 corresponde a orientação, -0,16 corresponde interesse e por último -0,16 
corresponde a presteza de serviço.  
Gráfico 11 - Avaliação de Empatia 
 





Considerado um dos requisitos principais da qualidade do atendimento, pode-se aferir que a 
Fragata deve dar mais atenção a esses itens se quiser melhorar a satisfação dos seus clientes e 
assegurar um maior posicionamento no mercado. 
 
3.2.4 Cruzamentos de Dados da Avaliação da Qualidade Perceção e Expetativas dos 
Clientes 
 
Pretendo analisar as avaliações dos clientes em relação de qualidade do atendimento que a 
Fragata Supermercados executa, para que se possa saber o que os clientes percebem e 
desejam procede-se ao Cruzamento dos dados, ponde em evidência o género dos clientes. 
A partir dos questionários aplicados, pode-se realizar uma comparação dos dados obtidos. O 
foco da comparação foi perceber a perceção e expetativas dos clientes acerca das principais 
áreas levantadas pelos clientes, destacando suas visões sobre a qualidade do serviço 
atualmente oferecido e quanto   possibilidade de melhorias ou não.  
No que tange à perceção dos clientes por género pode-se verificar que a média das dimensões 
é superior no género feminino.  
Tabela 3 - Perceção do Cliente por Género 
Género Tangibilidade Confiabilidade Segurança Cap.Resposta Empatia Média 
Masculino 5,67 5,85 5,98 5,78 5,68 5,79 











Gráfico 12 - Perceção do cliente por Género 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
 
O gráfico 12. demostra claramente que os clientes do género masculino apresentam níveis de 
perceção inferiores ao género feminino em todas as dimensões, resultante numa média de 
(5.79) contra (6.07) do género feminino. Deste modo, a Fragata Supermercado precisa adotar 
estratégias que assegurem a manutenção ou melhoria da perceção do género feminino e 
trabalhar estratégias que possam reverter a perceção masculina. De acordo com Oliveira 
(apud Carvalho 2016), quando a empresa vislumbra muitas oportunidades no seu ambiente, 
apesar de contar ainda com muitos pontos fracos. 
 
Quanto à dimensão segurança, esta apresenta-se com o maior valor (género feminino, 
6.22;género masculino,5.98) em relação às restantes; de seguida ao mesmo nível a 
percentagem quanto à confiabilidade, capacidade de resposta e empatia para o género 
feminino respetivamente com 6.08, e para o masculino à uma variabilidade de percentagem 
entre a confiabilidade 5.85, capacidade de resposta 5.78 e empatia 5.68; a percentagem mais 
baixa diz respeito, tanto para o género quanto o masculino, a tangibilidade com (5.67 e 5.90). 
 
No que respeita a expetativa, os resultados diferem da perceção, pois o género feminino 
apresenta uma média inferior de expetativa (6.03), quando comparado com a expetativa do 




















Tabela 4 - Expetativa do cliente por Género 
Género Tangibilidade Confiabilidade Segurança Capacidade de 
Resposta 
Empatia Média 
Masculino 5,99 6,29 6,48 6,29 6,22 6,25 
Feminino 5,78 6,16 6,12 6,02 6,08 6,03 
 
 
No Gráfico 13, fica evidente que a empresa deverá considerar prioritárias, para o género 
feminino, por ordem de importância as dimensões confiabilidade, empatia e capacidade de 
resposta; a prioridade para o género masculino é a segurança.  
Gráfico 13 - Expetativa do cliente por Género 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
Logo, pode-se concluir que a empresa deverá prestar mais atenção a estas dimensões para que 
tome as medidas adequadas à sua solução e atinja as expetativas dos clientes.   
 
Numa análise geral dos dados, observa-se que o gap, médio entre o nível perceção e 
expetativa pelos clientes, apresenta o valor positiva no género feminino. Pode-se afirmar que 
de forma geral os clientes do Género Feminino estão satisfeitos com a qualidade de 
atendimento na Fragata Supermercados 
 
Tabela 5 - GAP por Género 
Género Perceção Expetativa Gap 
Masculino 5,79 6,25 -0,46 





Porém, os resultados mostram um carácter mais crítico das respostas dos clientes do género 
masculino, demonstrando uma ligeira insatisfação dos mesmos quanto à qualidade do 
atendimento na Fragata supermercado. 
Gráfico 14 - GAP por Género 
 
 
Fontes: Produção por próprio autor (2020) 
 
 
Dos resultados obtidos conclui-se que as estratégias a serem adotadas na Fragata 
Supermercados, devem ir de encontro à satisfação e expetativas dos clientes do género 
masculino, e ainda de reforço da sua posição junto dos clientes do género feminino, o que 
só beneficia a empresa em maior número de clientes. Por isso a empresa pode utilizar 
uma estratégia de adaptação buscando as medidas necessárias para superar esse Gap 
negativo passando por aquilo que Kotler (2011, p. 53) afirma, seja, que a satisfação do 
cliente depende do desempenho da oferta em razão das suas expectativas. Esse mesmo 
autor define satisfação como “sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da 
comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação às 
expectativas da pessoa.  
 
Estratégias e medidas que resultem em mais investimentos em equipamentos e técnicas 
de segurança; ações por parte da gestão e colaboradores para um atendimento rápido e 
eficaz, reduzindo o tempo de permanência dos clientes em filas, assim como treinamento 
ou contratação de funcionários para tornar o processo ágil que, consequentemente, 






Tabela 6 - Avaliação dos GAP’s de acordo com as cinco Dimensões da Qualidade 
 
 
Fonte: Produção Própria do Autor (2020) 
 
 
Os GAPs correspondem às divergências que ocorrem entre cliente e empresa, que pode 
resultar numa má qualidade de prestação de serviço por parte da empresa. A determinação do 
GAP é feita através da diferença entre o que é percebido pelo cliente e a sua expectativa de 
acordo com o atendimento. Quanto maior a diferença entre perceção e expectativa, mais 
negativo será o valor encontrado. 
 
Pode-se perceber na Tabela 6 que o quesito 1 e 3 de dimensão tangibilidade tratando 
especificamente dos equipamentos e aparência na empresa, o quesito 12 de dimensão de 
 









6.25 5.87 0.38 
2 5.66 5.91 -0.25 
3 5.82 5.81 0.01 










5 5.81 6.08 -0.27 
6 5.92 6.13 -0.21 
7 5.75 6.15 -0.40 
8 6.18 6.36 -0.18 







 10 6.00 6.27 -0.27 
11 5.88 6.31 -0.43 
12 6.28 6.26 0.02 














a 14 5.84 6.12 -0.28 
15 5.88 6.18 -0.30 
16 5.85 6.30 -0.45 







18 5.80 5.96 -0.16 
19 5.86 6.08 -0.22 
20 6.06 6.22 -0.16 
21 5.82 6.13 -0.31 





segurança tratando Imagem no mercado e no quesito 17 de dimensão da capacidade de 
resposta tratando sobre os horários são apresenta valor positivo entre os 22 quesitos isso vai 
de acordo com os pressupostos teóricos.  
 
Dentre esses quesitos destacam-se em vermelho os valores mais negativos, assim sendo os 
valores mais críticos, são os gaps: 7 (gap: -0.40), 11 (gap: -0.43), 16 (gap: -0.45) e 22 (gap: -
0.51). Esses gaps se referem aos seguintes quesitos: 2(os meios de comunicação, divulgação e 
distribuição dos produtos e serviços), 7 (quando o cliente apresenta um problema os 
colaboradores um interesse genuíno na sua resolução), 11 (os colaboradores prestam 
1ainformações seguras sobre os produtos e serviços da Fragata), 16 (Os colaboradores 
atendem o cliente com agilidade, rapidez e presteza) 22 (Os colaboradores atendem os 
clientes com amabilidade, cortesia e gentileza). Os valores que apresentam maior discrepância 
estão vinculados as dimensões Empatia, que apresentando valores do gap muito altos. Assim, 
essas dimensões devem ser priorizadas no supermercado Fragata a fim de atender as 
necessidades dos clientes. 
 
3.2.5 Análise do Grau de Importância das Dimensões 
 
No Quadro 7. foi possível observar o grau de importância de cada uma das Dimensões 
utilizadas na Medição da Qualidade no Atendimento aos clientes na Fragata Supermercado, 
de acordo com a especificidade dos serviços prestados e em conformidade com as 
caraterísticas de cada Dimensão. Portanto, o primeiro grau, considerado mais importante para 
os clientes é tangibilidade. Assim, para os clientes itens como as instalações físicas, meios de 
comunicação, equipamentos de movimentação e aparência agradável são fundamentais para a 
satisfação dos clientes. 
Quadro 7 - Grau de Importância das Dimensões 
Grau de Importância   Dimensões 
Mais importante Tangibilidade 
Segundo mais importante Confiabilidade 
Menos importante Segurança 





O segundo mais importante na escala foi a confiabilidade, relacionada com os prazos de 
entrega, sistema de registo, resolução dos problemas, entre outros que demonstram, 
efetivamente, os aspetos que os clientes consideram necessários para um bom atendimento e 
satisfação das suas necessidades.  
 
Das dimensões, a segurança é a considerada a menos importante foi a segurança, assim 
aspetos como confiança e honestidade, imagem da empresa entre outros aspetos são os 
considerados menos importantes na satisfação aos clientes.  
Por isso, a Fragata Supermercado deverá dar atenção máxima a dimensão tangibilidade que a 
empresa tem perante as seguintes questões:  
 A Fragata Supermercado precisa apostar em equipamentos modernos  
 A Fragata supermercado Serviços atendem aos clientes com cuidado no momento de 
lançar os preços dos produtos no sistema, prestando esclarecimentos de forma clara; 
 Os funcionários que prestam os Serviços na Fragata supermercado demostrar posturas 
empática com atenção, ou seja, uma boa aparência durante o atendimento aos seus 
clientes  
 As instalações físicas na Fragata supermercado necessita de melhorias para atender a 
qualidade desejada pelos seus clientes.  
 
 
3.3 Apreciação dos Resultados. 
 
Pretende-se nesta seção uma confrontação entre os resultados teóricos e práticos do trabalho 
no sentido de demostrar o alcance dos objetivos pretendidos. 
 
O próprio do modelo SERVQUAL recomenda na aplicação dos questionários ter em 
consideração a relação perceção e expetativa dos clientes, a qual exige 22 perguntas as quais 
serão respondidas pelos inquiridos, através as cinco dimensões que são tangibilidade, 
confiabilidade, segurança, capacidade de resposta e empatia, e como resultado os clientes ou 
inquiridos avaliaram a Qualidade no atendimento ao cliente na Fragata Supermercado. Isto 





ferramenta SERVQUAL está baseada em uma lista de cinco dimensões é composta de 22 
afirmações, em que os respondentes avaliam as expectativas e perceções dos serviços 
prestados. 
 
Os dados tratados e analisados através do modelo SERVQUAL ofereceram os resultados que 
foram estruturados e analisados e que demonstraram os Gaps presentes na qualidade do 
atendimento ao cliente em relação aos serviços prestados pela Fragata Supermercado.  
 
Assim, por um lado, entre as 5 dimensões a que apresenta o maior nível de perceção é 
Segurança (6.09). Entretanto as dimensões com maior nível de expetativa são: Confiabilidade 
(6.23), Capacidade de resposta (6.16) e a dimensão de Empatia (6.15). É a Dimensão 
Segurança aquela em que os clientes estão mais satisfeitos, salientando-se também o facto da 
Dimensão Tangibilidade apresentar menor GAP. Por outro lado o Gap que se apresenta 
negativo está relacionado com a dimensão Confiabilidade e Empatia, sendo assim o foco das 
ações de melhoria para um futuro de maior eficiência e eficácia. Zeithaml e Berry (1985) e 
Zeithaml et.al (1991) apresentam uma classificação do gap 5 na qual a expetativa é superior à 
perceção dos clientes sendo o resultado negativo. 
  
Conjuntamente por meio do modelo SERVQUAL foi viável fazer-se a avaliação da Qualidade 
no atendimento em relação com a perceção e a expetativa dos clientes. Deste modo de acordo 
com dados obtidos os clientes do sexo feminino foi o maior número a avaliar muito 
positivamente a qualidade percebida. Apesar disso a Fragata precisará observar melhor a 
forma como os seus diferentes serviços são prestados aos seus clientes do sexo masculino. Em 
relação à qualidade esperada os clientes não vão exigir mais devido à média entre os clientes 
do sexo masculino e feminino que é similar. Todavia a Fragata necessita dar continuidade e 
atenção para satisfazer os seus clientes. Através da aplicação desse modelo analisaram-se os 
GAP´s por género, e neste sentido a avaliação feita pelos clientes do sexo feminino 
apresentou o GAP positivo, destacando-se o nível de qualidade desejada como superior ao 
nível percebido em todos os clientes com o sexo feminino, o que se pressupõe normal pela 
situação mais doméstica das mulheres. Para Kotler (2000, p. 58) “A satisfação consiste na 
sensação, de prazer ou desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em 






Relativamente ao grau de importância a análise destas 5 dimensões define que as dimensões 
mais importantes para a qualidade no atendimento aos seus clientes oferecidas pela Fragata 
Supermercado são a Tangibilidade e a Confiabilidade ou seja é menos importante a 
Segurança. Posto isso coloca-se a questão da seleção das melhores estratégias para o 
crescimento da empresa. 
 
Assim, quanto aos objetivos propostos consideram-se atingidos porque se conseguiu 
determinar o grau de satisfação dos clientes quanto à tangibilidade, confiabilidade, 
Capacidade de Resposta e Empatia.  
 
A partir das considerações quanto da confiança dos clientes na qualidade do atendimento na 
fragata supermercados pode se aferir que empresa deve analisar a sua capacidade de inovação 
para evitar comodismo. Deste modo um dos fatores prioritários no crescimento da empresa 
devera ser a sua capacidade da adaptação as necessidades expetativas dos clientes, considera 
que o mercado esta em constante alteração, o grau de satisfação é menor do que as expetativas 






















O desenvolvimento do presente estudo, com o tema “Qualidade no Atendimento ao  liente 
como Fator Crescimento Empresarial: o Caso da Fragata Supermercados”, possibilitou um 
conhecimento mais aprofundado sobre as a Qualidade de atendimento ao Cliente na Fragata e 
bem como seu reflexo ao fator Crescimento. 
 
Assim, os procedimentos metodológicos requeridos para a pesquisa revelaram-se os mais 
adequados, no âmbito do desenvolvimento de um trabalho de conclusão de curso de 
licenciatura e, particularmente, permitiram identificar os dados mais importantes, mais fortes, 
para chegar aos objetivos geral e específicos estabelecidos, como no seguimento se refere 
porque todas as questões de pesquisa encontraram resposta. 
 
A simples busca pelo atendimento ao cliente já não é assunto novo para nenhuma pesquisa, 
porém o entendimento da expectativa comparada à perceção real dos clientes é algo que vem 
ganhando destaque, uma vez que a competitividade acirrada dos mercados faz com que as 
organizações venham buscar vantagens competitivas para a diferenciação das demais e 
obviamente a sua sobrevivência.  
 
Diante de tais observações e também do referencial teórico, a pesquisa avaliou se a perceção 
da qualidade no atendimento ao cliente prestado pelos funcionários na Fragata Supermercado, 
objeto de estudo, corresponde à perceção e expectativa dos clientes. Para tal, foi efetuado o 
levantamento dos dados quanto a mensuração da qualidade do atendimento aos seus clientes, 
em seguida desenvolvida numa escala SERVQUAL, modificada para atributos específicos da 
realidade na Fragata em relação com a qualidade do atendimento aos clientes. 
 
Destacar que a avaliação foi realizada junto dos 100 clientes inquiridos. Os resultados obtidos 
permitiram concluir que é possível avaliar quantitativamente a qualidade no atendimento ao 
cliente na Fragata Supermercado, uma vez que as perceções dos clientes em relação a 22 itens 
da escala se posicionaram dentro da zona de tolerância, onde o serviço é classificado como 
insatisfatório. Nos cinco itens restantes, as notas atribuídas à perceção foram menores que as 
atribuídas ao nível mínimo de serviço. Com isso, as avaliações dos inquiridos posicionaram-





insatisfatório. As expectativas dos clientes em relação ao serviço não foram atingidas em 
nenhum dos 22 itens que compõem a SERVQUAL. A maioria dos Gaps apresentaram uma 
avaliação negativo pelo que se pode considerar que em nenhum deles a Fragata, ainda, não 
atingiu a excelência de serviço.  
 
Considerando a gravidade do desempenho insatisfatório desses cinco itens, foram propostas 
ações corretivas que visam melhorar a qualidade do serviço prestado na Fragata e, com isso, 
melhorar a perceção dos clientes sobre tais itens. As ações corretivas foram fundamentadas 
em conceitos expostos como sendo focadas, basicamente, no treinamento, na redução da 
burocracia e do tempo de ciclo do serviço, na melhoria da comunicação com o cliente e no 
melhor uso das ferramentas tecnológicas disponíveis para a Fragata e seus clientes.  
 
 
Limitações do trabalho  
 
Durante a realização deste trabalho algumas dificuldades foram sentidas. A primeira em 
relação ao tempo, seja, que não permitiu a aplicação de mais questionários e entrevistas, pois 
os clientes nem sempre estiveram disponíveis em colaborar; a segunda refere-se ao 





1. A Qualidade no Atendimento ao Cliente é de vital importância para qualquer empresa 
hoje em dia, onde as pessoas e a própria organização tem um papel preponderante. 
Deve-se realçar que são as pessoas que prestam os seus serviços, conforme os 
procedimentos adotados, mas em função do seu empenho, profissionalismo e da 
própria vontade. Assim, neste sentido, sugerimos á Fragata Supermercados, ter em 
consideração as seguintes recomendações:  
 
Apostar constantemente na capacitação dos seus colaboradores e por conseguinte 
numa formação adequada em função das tarefas e atividades desempenhadas, pois a 





satisfatórios, com implicações negativas quer na empresa como nos próprios 
colaboradores.  
 
Demostrar com gentileza durante a prestação os seus serviços aos clientes, assim 
poderia fidelizar os seus clientes e motivar, que venham comprar com vontade antes 




2. Espera-se que este estudo pela sua importância para esta empresa e outras seja útil, 
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A - Caracterização do perfil do inquirido 
1. Género: Masculino (     )   Feminino (  x )  
 
2. Faixa etária:  18-30 ( x   )     31-40(    )       41-50 (    )       51-60 (   )   >60 (  ) 
3. Estado civil: Solteiro (  x  )    Casado (    )     União de facto (   )     Divorciado/Separado (    )     Viúvo (    )  
4. Habilitações literárias:  
 
Ensino básico (  )   Ensino secundário (  )  Técnico-profissional (  ) Licenciatura (  x )   Mestrado (   )  
Doutoramento (   ) 
 
5. Com que regularidade faz compras na Fragata: 
 
Diariamente (   )  Vária vezes por semana ( x) Semanalmente (  ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente ( ) 
Raramente (  ) 
 
 
B – Perceção dos clientes quanto a qualidade no atendimento em Fragata  
 
Conforme a sua perceção em relação ao processo de atendimento aos clientes na Fragata, avalie cada 
item abaixo, assinalando com um (X) uma classificação de 1 a 7, sendo 7 a classificação mais elevada e um 
a classificação mais baixa.  
Perceção dos clientes 
1- Discordo Total mente 7 – Concordo plenamente 
Escala 
1 2 3 4 5 6 7 
I – Dimensão da Tangibilidade 
1. Os equipamentos de movimentação, de arrumação e de 
conservação dos produtos na fragata são adequados e 
modernos. 
   x    
2. Os meios de comunicação, divulgação e distribuição dos 
produtos e serviços (folhetos, brindes, cartão de cliente, 
informações em redes sociais e na pagina da empresa, 
promoções, entre outros) são atrativos e efetivos. 
     x  
3. Os colaboradores da Fragata têm uma aparência agradável.      x  
4. As instalações físicas da Fragata estão de acordo com o serviço 
de comercialização de produtos alimentícios, de higiene e 
     x  
Este questionário insere-se no âmbito da dissertação para a obtenção do grau de licenciatura em Organização e Gestão 
de Empresas Universidade do Mindelo, intitulado “Qualidade do Atendimento ao Cliente e o Crescimento 
Empresarail- Estudo de caso da FRAGATA da empresa Vasconcelos Lopes Lda. Pretende-se analisar a 
qualidade do tendimento, da perspetiva dos clientes. O questionário deverá ser preenchido por indivíduos com idade 
igual ou superior a 18 anos. Nas questões deverá assinalar com uma cruz (X) a sua opção de resposta. A sua 







II – Dimensão da Confiabilidade 
5. Os colaboradores da Fragata cumprem com os prazos de 
atendimento estabelecidos. 
    x   
6. O sistema de registo das operações de Fragata, no processo de 
atendimento, são seguras, rápidas e precisas. 
    x   
7. Quando o cliente apresenta um problema os colaboradores 
mostram um interesse genuíno na sua resolução.   
     x  
8. A Fragata apresenta uma boa diversidade de produtos e 
serviços. 
     x  
9. A qualidade dos produtos e serviços, bem como a qualidade do 
atendimento transmitem confiança ao cliente. 
    x   
III – Dimensão da Segurança 
10. Os colaboradores demonstram confiança e honestidade no 
atendimento ao cliente 
     x  
11. Os colaboradores prestam informações seguras sobre os 
produtos e serviços da Fragata. 
     x  
12. A Fragata goza de uma boa imagem e reputação no mercado 
de São Vicente 
     x  
13. A Fragata cumpre com as normas de segurança e higiene 
alimentar 
      x 
IV – Dimensão da Capacidade de Resposta 
14. Os colaboradores estão sempre dispostos a atender as 
necessidades dos clientes e resolver os seus problemas 
     x  
15. Os colaboradores demonstram ter conhecimento e 
capacidades adequados a realização das suas tarefas. 
    x   
16. Os colaboradores atendem o cliente com agilidade, rapidez e 
presteza. 
    x   
17. O horário de funcionamento da Fragata é adequado às 
necessidades dos clientes 
      x 
V – Dimensão da Empatia 
18. Os colaboradores prestam o serviço ao cliente de forma 
personalizada. 
    x   
19. Os funcionários buscam orientar o cliente de acordo com sua 
necessidade individual. 
     x  
20. A empresa está interessada na satisfação do cliente com 
produtos e serviços de qualidade e diversificados. 
     x  
21. Os colaboradores compreendem as necessidades específicas 
do cliente. 
     x  
22. Os colaboradores atendem os clientes com amabilidade, 
cortesia e gentileza. 







C- Características da avaliação da qualidade do atendimento ao cliente 
No quadro abaixo encontram as 5 características da Fragata. Essas cinco características indicam o grau de 
importância de cada uma das características na avaliação da qualidade no atendimento. Distribua um total 
de 100 pontos entre as cinco características de acordo com a sua avaliação da qualidade percebida. 
 
Características Pontuação 
1. A aparência das instalações físicas, pessoal, material de 
comunicações e divulgação e equipamentos da Fragata.                
21 
2. A capacidade de prestar o serviço de forma precisa, confiável e 
segura.                                                            
20 
3. Disposição para ajudar os clientes e a prontidão no atendimento. 20 
4. O conhecimento, habilidade, a cortesia e a confiabilidade 
transmitida pelos colaboradores                                  
20 
5. Cuidado e atenção individualizada proporcionada aos clientes pelos 
colaboradores 
19 




D – Expetativas dos clientes quanto a qualidade no atendimento em Fragata  
 
Conforme a sua expetativa em relação ao processo de atendimento aos clientes na Fragata, ou seja em 
relação atendimento que gostaria de ter, avalie cada item abaixo, assinalando com um (X) uma 
classificação de 1 a 7, sendo 7 a classificação mais elevada e um a classificação mais baixa.  
Expectativas dos clientes 
2- Discordo Total mente 7 – Concordo plenamente 
Escala 
1 2 3 4 5 6 7 
I – Dimensão da Tangibilidade 
23. Os equipamentos de movimentação, de arrumação e de 
conservação dos produtos na fragata devem ser adequados e 
modernos. 
  x     
24. Os meios de comunicação, divulgação e distribuição dos 
produtos e serviços (folhetos, brindes, cartão de cliente, 
informações em redes sociais e na pagina da empresa, 
promoções, entre outros) devem ser atrativos e efetivos. 
 x      
25. Os colaboradores da Fragata devem ter uma aparência 
agradável. 
  x     
26. As instalações físicas da Fragata devem estar de acordo com o 
serviço de comercialização de produtos alimentícios, de 
higiene e outros. 
   x    
II – Dimensão da Confiabilidade 
27. Os colaboradores da Fragata devem cumprir com os prazos de 
atendimento estabelecidos. 
  x     
28. O sistema de registo das operações de Fragata, no processo de 
atendimento, devem ser seguras, rápidas e precisas. 





29. Quando o cliente apresenta um problema os colaboradores 
devem mostrar um interesse genuíno na sua resolução.   
  x     
30. A Fragata devem apresentar uma boa diversidade de produtos e 
serviços. 
 x      
31. A qualidade dos produtos e serviços, bem como a qualidade do 
atendimento devem transmitir confiança ao cliente. 
 x      
III – Dimensão da Segurança 
32. Os colaboradores devem demonstrar confiança e honestidade 
no atendimento ao cliente 
  x     
33. Os colaboradores devem prestar informações seguras sobre os 
produtos e serviços da Fragata. 
 x      
34. A Fragata devem gozar de uma boa imagem e reputação no 
mercado de São Vicente 
  x     
35. A Fragata devem cumprir com as normas de segurança e 
higiene alimentar 
  x     
IV – Dimensão da Capacidade de Resposta 
36. Os colaboradores devem estar sempre dispostos a atender as 
necessidades dos clientes e resolver os seus problemas 
 x      
37. Os colaboradores devem demonstrar ter conhecimento e 
capacidades adequados a realização das suas tarefas. 
  x     
38. Os colaboradores devem atender o cliente com agilidade, 
rapidez e presteza. 
   x    
39. O horário de funcionamento da Fragata deve ser adequado às 
necessidades dos clientes 
 x      
V – Dimensão da Empatia 
40. Os colaboradores devem prestar o serviço ao cliente de forma 
personalizada. 
  x     
41. Os funcionários devem buscar orientar o cliente de acordo com 
sua necessidade individual. 
  x     
42. A empresa deve estar interessada na satisfação do cliente com 
produtos e serviços de qualidade e diversificados. 
 x      
43. Os colaboradores devem compreender as necessidades 
específicas do cliente. 
  x     
44. Os colaboradores devem atender os clientes com amabilidade, 
cortesia e gentileza. 






Muito obrigado pela sua 
colaboração! 
 
